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vida. Pero de algo estoy seguro: no saben nada de
fatbol".
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RESUMO

Devido ao seu alcance popular, o futebol € um espaco privilegiado para a discusséo
de temas socialmente relevantes e o crescente nuimero de estudos sobre a
modalidade prova que ele € uma importante ferramenta de analise e compreensao da
sociedade. A publicidade, assim como o futebol, também trabalha diretamente com as
emocdes, utilizando-se de técnicas préprias para criar ou fomentar desejos, construir
ou fortalecer tendéncias e pautar temas de discussdo. A proposta deste estudo é
discutir as possibilidades do futebol como instancia para publicidade de carater social.
Para tanto, se vale da andlise dos discursos dos anuncios do clube de futebol
brasileiro Esporte Clube Bahia, que trazem como tema o racismo, 0 machismo e a
LGBTfobia. A escolha do Bahia nédo foi por acaso: desde 2018, o clube possui um
Nucleo de Acdes Afirmativas e desenvolve campanhas e atividades de cunho social.
Este estudo é realizado através da técnica de pesquisa bibliografica e documental
(LAKATOS; MARCONI, 1987), responsavel por dar suporte a temas como a
publicidade social (BALONAS, 2006; COVALESKI, 2015; SALDANHA, 2018); o
futebol como fenémeno social e cultural (DA MATTA, 1982; HELAL 1990; DAMO,
2001); e as reflexBes acerca do racismo, machismo e LGBTfobia (BOURDIEU, 2002;
BUTLER, 2003; HALL, 2003). O levantamento bibliografico também é empregado para
consolidar conceitos acerca de Analise do Discurso e o discurso das midias, que
contribui para organizar um protocolo de andlise, sustentado na abordagem
semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2004, 2005, 2006, 2008, 2010, 2012). Por fim, a
analise de discurso se d4 em um corpus de 10 videos divulgados pelo clube (2018 a
2021), em que se aprofundam as interpretagdes acerca do futebol atuando como
instancia midiatica da propaganda social. Como principais resultados, evidencia-se
gue o E. C. Bahia articula e organiza pautas sociais em seus andncios por meio de
estratégias discursivas que ora o colocam como o principal mobilizador, ora dao voz
aos sujeitos envolvidos nos temas — como modo de significar o empoderamento de
suas causas. Também é possivel perceber que, embora o clube seja um dos principais
articuladores destes temas no meio futebolistico, ainda prevalecem discursos
agendados por calendarios comemorativos ou mesmo como resposta a situacdes

factuais.

Palavras-chave: Comunicacdo; Publicidade Social; Analise do Discurso; Futebol

Brasileiro; E.C. Bahia.



RESUMEN

Debido a su alcance popular, el fatbol es un espacio privilegiado para la discusiéon de
temas socialmente relevantes, y el creciente nUmero de estudios sobre este deporte
demuestra que es una herramienta importante para analisis y comprehension de la
sociedad. Asi como el fatbol, la publicidad también trabaja directamente con las
emociones a través de técnicas propias utilizadas para crear o fomentar deseos,
construir o potenciar tendencias y orientar temas de discusion. El objetivo de este
estudio es discutir las posibilidades del futbol como instancia de publicidad social. Para
eso, utiliza el analisis de los discursos de los anuncios del club de fatbol brasilefio
Esporte Clube Bahia, que traen como tema el racismo, el machismo y la LGBTfobia.
La eleccion de Bahia no fue casual: desde 2018, el club cuenta con un Centro de
Accion Afirmativa y desarrolla campafias y actividades sociales. Este estudio se
realiza a través de la técnica de investigacion bibliografica y documental (LAKATOS;
MARCONI, 1987), que sostiene temas como la publicidad social (BALONAS, 2006;
COVALESKI, 2015; SALDANHA, 2018); el futbol como fenébmeno social y cultural (DA
MATTA, 1982; HELAL 1990; DAMO, 2001); y reflexiones acerca del racismo, del
machismo y de la LGBTfobia (BOURDIEU, 2002; BUTLER, 2003; HALL, 2003). El
levantamiento bibliografico también se utiliza para consolidar conceptos sobre el
Andlisis del Discurso y el discurso mediatico, lo que ayuda a organizar un protocolo
de analisis basado en el enfoque semiolingtistico (CHARAUDEAU, 2004, 2005, 2006,
2008, 2010, 2012). Finalmente, el analisis del discurso se desarrolla en un corpus de
10 videos difundidos por el club (2018 a 2021), en los que se profundizan las
interpretaciones sobre el fatbol actuando como instancia mediatica de la publicidad
social. Como principales resultados, se evidencia que EC Bahia articula y organiza
temas sociales en sus anuncios a través de estrategias discursivas que a veces lo
ubican como principal movilizador, a veces dan voz a los sujetos involucrados en los
topicos - como forma de significar el empoderamiento de sus causas También es
posible percibir que, si bien el club es uno de los principales articuladores de estos
temas en el campo futbolistico, aun prevalecen los discursos programados por fechas

conmemorativas 0 como respuesta a situaciones puntuales.

Palabras llave: Futbol Brasilefio. Publicidad Social. Andlisis del Discurso. E.C. Bahia.
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1 INTRODUCAO

Uma das formas mais interessantes de buscar compreender o perfil de um
individuo, sociedade ou nacdo € através do esporte, uma vez que ele envolve
guestdes tdo amplas que podem ir desde o desenvolvimento fisico e psicopedagogico
de pessoas, quanto as interacfes sociais ou discussdes de fundo econdmico e

mercadoldgico.

O futebol, modalidade mais popular do planeta, € um dos principais fenbmenos
socioculturais no Brasil dos séculos XX e XXI. E capaz de influenciar diversos
segmentos da sociedade — econdmico, politico, cultural etc. —abrangendo uma grande
quantidade de elementos subjetivos, tais como emocao, expectativa, frustracao,

dentre outros.

Apesar de ser um tema dificil de ser analisado devido a esta subjetividade que
o tangencia, o futebol tem um enorme alcance nas mais diversas camadas sociais.
Portanto, pode servir como espaco para a discussao de assuntos que vao muito além

dos acontecimentos de determinado jogo, campeonato ou clube.

Ha muito que os esportes em geral, e o futebol em especial, deixaram de ser
considerados “6pio do povo”. O crescente numero de estudos que se debrugam sobre
a modalidade, nas mais variadas areas de conhecimento, € a prova de como o futebol
€ uma importante ferramenta de analise e compreensédo da sociedade. Através do
futebol, temas complexos como a homofobia, migracdes, demarcacfes de terras,
racismo, machismo e democratizacdo e acesso a cultura podem ser pensados e
debatidos. Em especial, estudar o futebol no/do Brasil é voltar o olhar para uma das
expressodes culturais que mais caracterizam o proprio povo brasileiro. Nas palavras de
Simas (2021), o futebol no Brasil

se consolidou como um campo de elaboracao de simbolos, projecdes
de vida, construcdes de lagos de coesdo social, afirmacéo identitéria
e tensdo criadora, com todos os aspectos positivos e negativos
implicados neste processo. (SIMAS, 2021, p. 187)

Assim como o futebol, a publicidade também lida diretamente com as emocdes.
Se o primeiro as desperta de formas subjetivas, a publicidade faz o uso de ferramentas
préprias para criar ou fomentar desejos, construir ou fortalecer tendéncias e pautar

temas de discussdo. Seus efeitos enquanto discurso vao, portanto, muito além de
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suscitar somente o consumo de algum bem ou produto, podendo provocar reacdes

opinativas e reflexivas do publico receptor.

A proposta deste estudo, inserido na linha de pesquisa das Préticas e Culturas
da Comunicacéo, do Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo da PUCRS, é
discutir as possibilidades do futebol enquanto espaco para publicidade de carater
social. O objetivo é descobrir como um clube de futebol coloca em pauta e promove
assuntos de cunho social. Para isso, também se pretende levantar o contexto dos
preconceitos dentro do futebol, discutir a funcéo social da propaganda e analisar os
discursos de anuncios de um clube de futebol brasileiro, de forma que, ao final da
pesquisa, seja possivel responder: Como um clube de futebol — reconhecidamente um
ambiente de tensionamento social — articula e organiza discursivamente temas sociais

relevantes por meio de seus anuncios institucionais?

Para responder a esta pergunta, escolheu-se analisar as campanhas do
Esporte Clube Bahia que, desde janeiro de 2018, conta com o Nucleo de Ac¢des
Afirmativas (NAA), iniciativa pioneira no Brasil. Formado por sociblogos, filésofos,
professores e pesquisadores, que nao necessariamente tenham alguma relacéo
profissional com o Clube, o NAA nasceu com o objetivo de enfrentar temas delicados
e pouco debatidos dentro do mundo do futebol, como o “combate a homofobia, ao
machismo e a intolerancia religiosa, além da promocdo de medidas em prol de
pessoas com deficiéncia e correlatas” (E.C. BAHIA, 2018). O Nucleo desenvolve
também acdes para a valorizagdo de ex-atletas, da historia do Clube e modalidades
de associacdo a precos populares, além de abordar em suas campanhas temas que
vao desde a ecologia ou a demarcacdo de terras indigenas até acBes para o
reconhecimento de paternidade, trabalhando junto a torcida, atletas, funcionarios do

clube e sociedade baiana como um todo.

Compreende-se que todas as diversas pautas abordadas pelo E. C. Bahia,
através das campanhas e acdes do NAA, sdo igualmente importantes e relevantes.
Entretanto, nesta pesquisa, a analise dos anuncios sera limitada aqueles contra o
racismo, a LGBTfobia e o machismo. Estes trés problemas sociais, notadamente, séo
permanentes no ambiente futebolistico e, apesar do potencial do futebol para
funcionar como um vetor na promoc¢ao de mudangas sociais, ainda sdo poucas as

iniciativas como a do Esporte Clube Bahia.
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E importante salientar que esta dissertacdo n&do pretende encerrar as
discussdes sobre os trés temas — o racismo, a LGBTfobia e o machismo — dentro do
futebol. Reconhece-se a profundidade destes assuntos, porém, devido ao tempo de
duracdo de uma pesquisa a nivel de mestrado, optou-se por fazer uma aproximacao
de cada um dos trés problemas em sua relacdo com os dois espacos sociais aos quais

se dedica esta investigacao: a publicidade e o futebol.

De acordo com o soci6logo argentino Pablo Alabarces (2018), o futebol nao
pode ser enxergado como um reflexo da sociedade, pois “‘uma cultura ainda tao
masculina ndo pode refletir uma sociedade onde a maioria das pessoas nado é
homem”. enquanto a sociedade avanga em conquistas feministas, respeito as
minorias, liberdades e combate a toda e qualquer forma de preconceito, o futebol
permanece um espago onde pouco se avanca nessas questdes, muitas vezes vistas
como “folclore” ou “piada”. De fato, os estadios sdao conhecidos, historicamente, como
espacos legitimadores de preconceitos, onde gritos e cantos homofdbicos servem
como ofensa a torcedores e jogadores adversarios. A l6gica masculina, dominante na
sociedade, e que ainda enxerga a homossexualidade como um tabu, tem um lugar de
privilégio nos esportes, desde sempre vistos como “coisa para macho” (BANDEIRA;
SEFFNER, 2013).

Além da reproducéo da homofobia que vem das arquibancadas, outros agentes
que fazem parte do circulo futebolistico contribuem para a reafirmacdo e a
naturalizacéo da ideia de dominag&o masculina no esporte. Como exemplo, podemos
citar a midia especializada, suposta detentora das informacgdes e saberes, na pratica
transmitida para o publico, muitas vezes, contribui com uma ideia estereotipada de
gue homossexuais e mulheres ndo gostam ou ndo tém interesse por futebol (PINTO,
2014).

Considerando, portanto, a permanéncia dos preconceitos no ambiente do
futebol — preconceitos estes que vao na contramao das conquistas sociais — acredita-
se que este estudo possa servir como uma demonstracdo das possibilidades
encontradas por um clube especifico para buscar desconstruir a “toxicidade” dentro
de tal ambiente. Também se entende que, ao investigar as maneiras como o E. C.
Bahia trabalha seu discurso social, se contribuira para que mais pessoas interessadas

pelo futebol reflitam sobre suas atitudes e posi¢oes.
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O futebol vem encontrando cada vez mais espaco enquanto tema de estudo
nas ciéncias sociais. Dentro da Comunicacao Social, porém, ainda sdo poucas as
pesquisas que associam a modalidade com a publicidade. A maioria dos trabalhos,
dentro da Comunicacao, que trazem o futebol como tema, séo na area do jornalismo
e tratam sobre aspectos como a producdo de programas esportivos, a cobertura de
grandes eventos e até mesmo a forma como a imprensa lida com questdes sociais
dentro do futebol. Também existe um numero consideravel de pesquisas sobre 0s
aspectos mercadolégicos do futebol, os niumeros expressivos que a modalidade faz
circular, as figuras dentro do esporte que se tornam idolos e sucesso de vendas, entre
outras abordagens que tenham o marketing como eixo de conhecimento. Porém, os
estudos que vinculam o futebol a publicidade ainda séo incipientes. Reconhece-se
que a Publicidade e Propaganda, em comparacdo com as demais areas da
Comunicacéao, ainda é pouco pesquisada. Os estudos sobre as formas de fazer
publicidade privilegiando aspectos sociais, e ndo mercadoldgicos — tais como a
publicidade social e a publicidade com causa — também nao sao ainda um tema muito
explorado dentro da academia brasileira. Em um levantamento publicado em 2021, a
pesquisadora e publicitaria Patricia Saldanha afirma que

Numa busca exploratéria nos e-books do Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (PROPESQ), desde a
primeira edicdo em 2010, evidencia-se a robustez dos estudos
brasileiros em publicidade e propaganda, com extensa producdo de
tematicas inovadoras e um denso didlogo com a publicidade nacional
e internacional. Todavia, a expressao “publicidade social’ s6 é citada
nas edicbes de 2016 e 2017, e em 2019, apos a implementagédo do
GT Publicidade Social, houve participacdo mais expressiva, ainda que
incipiente. [...] E notério que a literatura brasileira precisa se atualizar
em relagcdo a Publicidade Social, uma vez que as producdes

académicas ndo acompanham o ritmo ou urgéncias dos movimentos
sociais. (SALDANHA, 2021, p. 306)

O diagrama a seguir tenta explicar, de forma visual, como os trés assuntos
principais desta pesquisa — a publicidade (azul), o futebol (amarelo) e a Analise do
Discurso (verde) — dialogam entre si e com diversos aspectos do contexto social, tais
como torcedores, clubes etc. Aspectos comuns como politica e economia, bem como
o titulo do trabalho — ou seja, o ponto onde tudo converge — estdo em rosa. Para

facilitar a visualizagdo, a imagem esta na horizontal.



14

BIG0JO1891

013U39
03}85U0331d
ep2Io]
- owspey
jogaing

oEm_e_ums_‘

elwouod3y

osanasiqg
op soyaing

05Jnds|( op
i was
l0ydaday
osInos|g

wabesuapy

|elesasdwa eang a
apepl|iqesuodsay

|e10s apepnl|qngd

epueisu] oyuenbua jogang O

|euopmusuy
ogiedunwo)

dd
wa seaneid

SOAON epuebedoud

p

jogaing
ou sasay|ny

|ogaing
Op euoIsiH




15

(Figura 1 — Diagrama de assuntos da dissertacdo. Fonte: a autora, 2020)

Para a realizacao da pesquisa, utilizou-se o método de documentacao, atraves

da técnica de pesquisa bibliografica e documental.

Segundo Lakatos e Marconi (1987), a pesquisa bibliografica € o levantamento,
selecéo e documentacédo de toda a bibliografia ja publicada sobre o assunto que esta
sendo pesquisado, em livros, revistas, jornais, monografias, entre outros, com o0
objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com o material ja escrito sobre o

mesmo.

Esta dissertacdo se desenvolve em cinco capitulos, além desta introducao e
das consideracg@es finais. No capitulo de numero dois, “A Analise do Discurso e o
Discurso das Midias: uma abordagem tedrico-metodoldgica”, sera realizado um
levantamento bibliografico e apresentacdo das teorias e da referéncia metodoldgica
que sustentardo o trabalho. Uma vez que o objeto de pesquisa — a publicidade que
tem o futebol como plataforma — é carregado de intencfes e sentidos, encontramos
na analise do discurso a abordagem mais adequada para responder aos
guestionamentos propostos por esta pesquisa. Como metodologia principal, sera
adotada a semiolinguistica do discurso, proposta pelo linguista francés Patrick
Charaudeau (2004, 2005, 2008, 2010, 2012), porém, conceitos tedricos de outros
autores da AD também foram incorporados para encontrar o protocolo mais adequado
a andlise.

No terceiro capitulo, “A publicidade social”, pretende-se discutir como um
produto midiatico — a publicidade — vai além do simples despertar o desejo de
consumo de algo, mas pode desempenhar um papel importante na disseminacédo de
acOes e discursos de cunho social. Ja tendo apresentado os conceitos teorico-
metodoldgicos e desenhado o contexto do objeto futebol, é imprescindivel conceituar
a propaganda enquanto produto da midia, produtor de sentido e instancia para
anuncios de cunho social. A Analise do Discurso néo é possivel sem o conhecimento
do contexto em que ocorrem as trocas discursivas, e entender as caracteristicas do
tipo de publicidade desenvolvida pelo Nucleo de Acbes Afirmativas do E. C. Bahia
torna-se essencial ndo apenas para a analise do objeto desta pesquisa como também

para contribuir com as investigacoes sobre novas formas de fazer publicidade.
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Uma vez compreendida a abordagem tedrico-metodologica e o objeto (a
publicidade) da pesquisa, € primordial entender o lugar onde este objeto esta inserido:
o futebol. N&o seria possivel compreender os anuncios do Esporte Clube Bahia sem
entender como o futebol surge no Brasil e alcanca o papel de esporte nacional por
exceléncia, bem como sua influéncia na sociedade. Assim sendo, o quarto capitulo,
“O Futebol como fendbmeno social e cultural” trara ndo apenas uma historiografia da
modalidade esportiva, mas também como ela se relaciona com a economia e com a
politica. O principal destinatario de campanhas de clubes de futebol sdo seus
torcedores, assim como sao eles que fazem da pratica esportiva um fendbmeno em

tantas esferas, portanto, o lugar da torcida também sera abordado no capitulo.

No capitulo de numero cinco, seréo tratados conceitos de problemas sociais —
notadamente o racismo, o0 machismo e a LGBTfobia — para compreender 0s porqués
e como ocorrem dentro do contexto futebolistico e da publicidade, bem como a
necessidade de os clubes e anuncios produzidos levantarem as pautas de combate a
qualquer tipo de discriminagdo. Como ja foi explicado, ndo se tem a pretensao de
encerrar nesta pesquisa o debate sobre temas tdo importantes e profundos. Por si s6,
cada um dos preconceitos — o racismo, a LGBTfobia e 0 machismo — e suas interacoes
com o futebol e a publicidade, poderia originar uma investigacdo a parte. Porém,
considerando a tentativa do Esporte Clube Bahia em combater diversos tipos de
discriminac&o optou-se por, nesta dissertacdo, analisar estes trés problemas sociais.
Se reconhece que a escolha por uma aproximacdo menos densa sobre cada um dos
trés assuntos pode resultar em um panorama mais superficial sobre cada
discriminacdo, entretanto, a escolha se justifica posto que o objetivo é entender a
relacdo do ambiente futebolistico com o preconceito e, conforme ja mencionado, o
racismo, a LGBTfobia e o0 machismo sdo manifestacdes facilmente identificaveis no
contexto do futebol. O que sera apresentado, portanto, € uma aproximacao teérica
com as opressoes e suas manifestacdes na publicidade e no futebol, com o intuito de
reconhecer as acdes e avangos nos debates destes temas nos cenarios que esta

pesquisa abraga.

No sexto capitulo, “O futebol como instancia midiatica da propaganda social:
uma analise das campanhas do E.C. Bahia”, sera apresentada a organizagao e
delimitacdo do corpus da pesquisa, ou seja, quais anuncios do Bahia serdo analisados

e 0 motivo destas escolhas, além da analise do discurso destes anuncios, cruzando
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0S conceitos tedricos e o contexto abordados nos capitulos anteriores. A finalidade do
capitulo € desenvolver a analise do discurso das campanhas e, assim, responder aos
questionamentos levantados por esta pesquisa. Pretende-se, no final do dito capitulo,
obter um panorama de como o Esporte Clube Bahia, através da publicidade social,
discute o racismo, 0 machismo e a LGBTfobia, e quais estratégias discursivas o Clube

utiliza, em seus anuncios, para combater esses preconceitos.

Acredita-se que esta pesquisa possa inspirar o estudo de outros aspectos do
discurso midiatico no futebol, seja ele nas torcidas ou instituicdes. Da mesma forma,
podem surgir estudos sobre o papel social da publicidade em colaborar com as

mudancas tao necessarias em nossa sociedade.
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2 A ANALISE DO DISCURSO E O DISCURSO DAS MIDIAS: UMA ABORDAGEM
TEORICO-METODOLOGICA

Ao se propor o futebol como um espaco possivel para a discussdo de
problemas sociais, através da comunicacéo, € necessario entender a maneira como
essa comunicacgdao entre clube e sociedade acontece. Ou seja, é preciso compreender
como a instituicao “fala” e se posiciona em relagdo a sua torcida, seus funcionarios e
atletas, a imprensa, enfim, com todos os sujeitos envolvidos e interessados a “ouvir’
0 que o clube tem a “dizer”.

Uma vez que o interesse desta pesquisa estd na compreensao dos efeitos de
sentidos produzidos na comunicagéo entre os interlocutores — clube e sociedade — a
Andlise do Discurso (AD) surge como abordagem adequada para responder aos
guestionamentos levantados ao longo da investigacao.

O discurso possui papel fundamental na reproducdo, manutencdo e
transformacdo das representacfes sociais. Outrora entendida como fonte de
representacdo da realidade, a nocao de andlise do discurso passa para a investigacao
desses discursos como praticas sociais. Dessa maneira, o professor e linguista
brasileiro, Milton José Pinto (2002, p. 26), define que o papel do analista de discursos
€ procurar e interpretar os vestigios que permitam a contextualizacdo do texto. Este
tipo de analise supera a imanéncia dos textos, uma vez que s6 se completa com a
fase da contextualizacéo realizada pelo analista.

Adepto da mesma corrente dos discursos como praticas sociais, 0 semiético,
socidlogo e filésofo argentino Eliséo Verdon (1970), considera que a metodologia,
dentro de uma pesquisa social, € um

[...] corpo normativo de regras formais sintatico-semanticas que devem
ser levadas em conta por todo usuério (todo pesquisador social) ao
tomar as decisdes que levam ao produto final: a emissédo de
mensagens consistentes em uma descricdo adequada de certas
propriedades de um fenédmeno ou aspecto da realidade comunicavel a
outros. (VERON, 1970, p. 172).

Porém, os discursos — como sera mais bem explanado na sequéncia — ocorrem
sempre entre sujeitos, constituindo efeitos de sentido entre interlocutores. Toda a
producao de sentido é necessariamente social e “ndo se pode descrever nem explicar
satisfatoriamente um processo significante sem explicar suas condi¢bes sociais de
producao” (id., 1993, p. 125). Assim sendo, entende-se a Andlise do Discurso como

uma metodologia que vai muito além da
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[...] selecdo de conceitos, formulacao de hipéteses, operacionalizacéo,
construcdo de modelos, construcéo de instrumentos para a coleta de
dados, andlise dos dados conforme certas regras com diversos graus
de formalizacdo ou padronizacao, etc. (id. 1970, p.p. 172-173)

A AD é também uma teoria que discute os discursos, considerando toda a sua
complexidade, questdes sociais, histéricas e ideoldgicas. Por esse motivo, esta
pesquisa trata a AD como uma abordagem tedrico-metodologica.

A utilizacdo da AD como estratégia de pesquisa permite multiplas
aproximacgoes, que irdo variar de acordo com o material estudado — o corpus da
pesquisa. Dominique Maingueneau, linguista francés, explica que, ao buscar a
construcdo de interpretacoes, parte-se do principio de que “um sentido oculto deve
ser captado, o qual, sem uma técnica apropriada, permanece inacessivel’
(MAINGUENEAU, 1997 p. 11). Importante salientar, porém, que a busca deste sentido
oculto ndo implica na crenca em um sentido Unico.

A AD é uma metodologia interdisciplinar que tem a linguagem como base e
contribui para varios campos do conhecimento. Conforme Maingueneau (2015, p. 10),
€ um campo em expansao continua que “resulta da convergéncia de correntes de
pesquisa provindas de disciplinas muito diferentes (linguistica, sociologia, filosofia,
psicologia, teoria literaria, antropologia, historia...) e, em contrapartida, exerce sua
influéncia sobre elas.” Ainda nas palavras do linguista (lbid., p. 15) “trata-se de um
espaco de pesquisa fervilhante e que nédo pode ser remetido a um lugar de emergéncia
exato”, motivo pelo qual n&o é possivel atribuir a origem da teoria a um unico autor.
De forma bastante resumida, esse estudo assume a perspectiva da AD que considera
a convergéncia entre: a teoria linguistica — proposta por Ferdinand de Saussure —, 0
materialismo historico — com base nos estudos de Louis Althusser — e a psicanalise —
pela perspectiva de Jacques Lacan.

Na primeira metade do século XX, os estudos de linguistica ndo procuravam
compreender a lingua produzindo sentidos, bem como nao consideravam o0s sujeitos
— em seus contextos — enquanto produtores desses sentidos. A linguista e professora
brasileira Eni Orlandi (2002, p. 19) explica que, em Analise do Discurso, a lingua tem
sua ordem prépria (embora seja apenas relativamente autbnoma).

A linguagem serve para comunicar e para ndo comunicar. As relacdes
de linguagem séo relacdes de sujeitos e de sentidos e seus efeitos sdo
multiplos e variados. Dai a definicao de discurso: o discurso é feito de
sentidos entre locutores. (ibidem, p. 21)
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A linguista ainda acrescenta que os estudos da AD estao constituidos em um
campo no qual a lingua tem a ver com a Filosofia e com as Ciéncias Sociais e “nessa
perspectiva, a linguagem é linguagem porque faz sentido e a lingua s6 faz sentido
porque se inscreve na Histéria” (id., 2002, p.25).

Na década de 1960, a Europa — e em especial a Franca — atravessava um
momento de efervescéncia politica, cultural e intelectual. E nesse contexto que o
filosofo e linguista francés Michel Pécheux (1997) apresenta uma Analise do Discurso
que busca romper com 0s métodos pelos quais o tema era tratado pelas ciéncias
humanas até entéo, ressignificando o objeto discurso e as praticas de analise. Em um
primeiro momento, Pécheux (1997) propde que o discurso deve ser pensado a partir
das suas relacbes com as condicbes que o produziram. Na época, se pensava 0
processo de comunicacdo conforme o esquema proposto por Roman Jakobson —
como o envio de uma mensagem de um destinador a um destinatario, ou de um
emissor a um receptor. Pécheux (ibid., p. 81-82) contesta este modelo por perceber
que ele ndo contemplava as ambiguidades e idiossincrasias proprias dos discursos.
Mais do que a transmisséo da informacéo, ele acreditava no discurso como um efeito

de sentido entre 0s sujeitos.

2.1 IDEOLOGIA E SENTIDO EM AD

Entre os anos 1970 e 1980, surgem as pesquisas de cientistas sociais
franceses — como os fildsofos Michel Foucault e Louis Althusser, o psicanalista
Jacques Lacan e o linguista Emile Benveniste — interessados em compreender as
relacbes de poder e os posicionamentos ideoldgicos presentes nos discursos,

somando elementos aos estudos da AD.
Sobre ideologia, Pécheux (1995) afirma que é o que

[...] fornece as evidéncias pelas quais “todo mundo sabe” o que é
soldado, um operéario, um patrdo, uma fabrica, uma greve etc.,
evidéncias que fazem com que uma palavra ou um enunciado
“‘queiram dizer o que realmente dizem” e que mascaram, assim, sob a
“transparéncia da linguagem”, aquilo que chamaremos o carater
material do sentido das palavras e dos enunciados. (PECHEUX, 1995,
p. 160)

Seu raciocinio sobre a importancia da ideologia dentro dos estudos de AD o

leva a afirmar que
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as palavras, expressdes, proposicbes, etc., mudam de sentido
segundo as posicdes sustentadas por aqueles que as empregam, o
que quer dizer que elas adquirem seu sentido em referéncia a essas
posicdes, isto €, em referéncia as formac@es ideoldgicas [...] a partir
de uma posicéo dada numa conjuntura dada, determinada pelo estado
da luta de classes. (ibidem, p. 160)

Na década de 1980, Veron afirma que quando os sujeitos envolvidos num ato
de comunicacdo assumem a posicado de emissores, eles comecam a fazer parte de
um mundo de representacdes, e todo o processo de producao de sentido passa pela
dimenséao da ideologia e do poder. O autor explica que “o ideoldgico € uma dimensao
constitutiva de qualquer sistema social de producdo de sentido” (VERON, 1980, p.
104), e através da producdo e circulacdo de discursos, acontece a producdo de

sentidos.

Se o0 sentido estd entrelagado de maneira inextrincavel com os
comportamentos sociais; se ndo h& organizacdo material, nem
relacdes sociais sem producdo de sentido, é porque esta ultima é o
verdadeiro fundamento do que correntemente se chamam as
‘representacdes sociais’ ” (VERON, 1993, p. 125).

Ainda sobre o sentido, Orlandi (2002) entende que ele é determinado pelas
posi¢des ideoldgicas colocadas em jogo no processo social e histérico no qual as
palavras sdo produzidas. “As palavras mudam de sentido segundo as posigcdes
daqueles que as empregam. Elas ‘tiram’ seu sentido dessas posicoes, isto €, em
relacao as formacdes ideoldgicas nas quais essas posigoes se inscrevem” (ORLANDI,
2002, p. 42).

Para a autora, sdo os discursos — e nao as palavras — 0os meios pelos quais
atribuimos significados ao mundo. Portanto, os sentidos se constituem nos discursos
que, por sua vez, remetem a formacdes discursivas — aquilo que pode e deve ser dito
em uma formacéao ideoldgica (conjuntura sécio-histérica) dada. Conclui-se, portanto,
gue existe uma relacao inextricavel entre sentido, sujeito e ideologia. A relacédo dos
sujeitos do discurso, inseridos em uma ideologia e buscando a producédo de sentido,

nao existe, porém, sem a ocorréncia da significacao.
2.2 SIGNIFICACAO

Para o filésofo russo Mikhail Bakhtin (2003, 2006 [1929], 2008 [1963]), sé&o as
relagcbes sociais — que ocorrem por meio da enunciacao — que constituem a verdadeira
substancia da lingua. A partir disso, o discurso, “a lingua em sua integridade concreta
e viva” (BAKHTIN, 2008 [1963], p. 207) ndo € nunca individual, pois se constrdi entre,
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pelo menos, dois interlocutores que, por sua vez, Sao seres sociais; e se constréi como
um “dialogo entre discursos”, ou seja, mantém relagdes com outros discursos que o
precederam (BARROS, 1996, p. 33).

A base de toda a teoria bakhtiniana € o dialogismo, que propde que todos 0s
discursos dialogam (i) entre si, (ii) com os discursos que os antecederam, (iii) com 0s
seus contemporaneos e (iv) com discursos futuros. Isso ocorre porque o “outro” para
0 qual o discurso se destina estd sempre presente no seu processo de elaboragéo,
agindo coercitivamente, influenciando em sua forma e seu sentido. Pode-se afirmar,
portanto, que as vozes que constituem o discurso sdo 0s enunciados anteriores e
posteriores a ele. Ao construir um enunciado, o individuo faz o uso de varios
enunciados, seus fragmentos, conceitos e influéncia do meio social onde esta

inserido.

Sobre este encadeamento de discursos, Mikhail Bakhtin (2003) escreve que 0
ouvinte/receptor, ao compreender o significado de um discurso, passa a ter um papel
ativo-responsivo, uma (re)acdo. Porém, esta acdo de resposta somente ocorre

guando existe compreensao por parte do receptor.

Toda compreensdo da fala viva, do enunciado vivo é de natureza
ativamente responsiva (embora o grau desse ativismo seja bem
diverso); toda compreensao é prenhe de resposta, € hessa ou naquela
forma a gera obrigatoriamente: o ouvinte se torna falante. A
compreenséo passiva do significado do discurso ouvido é apenas um
momento abstrato da compreensdo ativamente responsiva real e
plena, que se atualiza na subsequente resposta em voz real alta.
(BAKHTIN, 2003, p. 271).

E, portanto, na interagéo entre emissor e receptor, que ocorre a significagao:
toda enunciacao procura antecipar respostas e toda recepcdo é um ato responsivo —
mesmo que essa resposta ndo seja manifestada. Para os pensadores do circulo de
Bakhtin, a palavra somente ndo tem uma compreensao responsivamente ativa, ou
seja, ndo tem valor dialégico quando esta no dicionario. Quando inserida em

enunciados, a palavra se torna discurso.

Para Bakhtin/Volochinov (2006 [1929]), o signo reflete e ao mesmo tempo
refrata uma realidade. Isso quer dizer que — utilizando como exemplo o tema desta
pesquisa — a atribuicdo de valor dada a instituicdo pelo discurso do E. C. Bahia s6

existe porque este valor é reconhecido por um segmento (nesse caso, torcedores e/ou
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interessados pelo futebol) que compartilha certos comportamentos e visdes de
mundo.
[...] o signo se cria entre individuos, no meio social; é portanto
indispensavel que o objeto adquira uma significagdo individual;
somente entdo é que ele poderd ocasionar a formacdo de um signo.
Em outras palavras, ndo pode entrar no dominio da ideologia, tomar

forma e dai deitar raizes sendo aquilo que adquiriu um valor social.
(BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2006[1929], p.46)

Assim sendo, enunciador e enunciatario (ou emissor e receptor) devem,
necessariamente, compartilhar visbes de mundo para que a mensagem seja
compreendida. Entretanto, o sentido re-construido pelo receptor é diferente daquele
idealizado pelo emissor. Estas diferencas serdo mais bem explicadas ao longo deste
capitulo, quando o conceito de sujeitos discursivos de Patrick Charaudeau (2004,
2005, 2008, 2010, 2012) for apresentado. Seguindo a linha teorizada por Mikhalil
Bakhtin/Valentin Voléchinov (2006 [1929]) essa margem de diferenciacdo entre a
mensagem emitida e a recebida/interpretada constitui em uma condi¢c&o de existéncia
do signo, que se atualiza a cada nova utilizagcao: “é este entrecruzamento dos indices
de valor que torna o signo vivo e mdvel, capaz de evoluir’ (ibid., p. 46). E possivel

afirmar, portanto, que sempre ha espaco para a subjetividade nos enunciados.
2.3 A SEMIOLINGUISTICA DE PATRICK CHARAUDEAU

Como visto até entdo, a Analise do Discurso € uma abordagem teoérico-
metodoldgica que visa compreender a producédo de sentido em discursos sociais. E
uma aproximacdo que busca compreender a mediacdo entre o sujeito (e suas
intencdes) com a coletividade. A concepcédo de analise do discurso que considera a
Teoria Semiolinguistica, proposta por Patrick Charaudeau, contempla as multiplas
dimensdes envolvidas em um ato de linguagem. Para ele, a semiolinguistica pode ser
considerada a partir da seguinte perspectiva

Semio-, de “semiosis”, evocando o fato de que a construgao do sentido
e sua configuracdo se fazem através de uma relacédo forma-sentido
(em diferentes sistemas semiolégicos), sob a responsabilidade de um
sujeito intencional, com um projeto de influéncia social, num
determinado quadro de acao; linglistica para destacar que a matéria
principal da forma em questéo - a das linguas naturais. Estas, por sua

dupla articulacédo, pela particularidade combinatéria de suas unidades
(sintagmatico-paradigmatica em varios niveis: palavra, frase, texto),
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imp6em um procedimento de semiotizacdo do mundo diferente das
outras linguagens. (CHARAUDEAU, 2005).

Assim sendo, o protocolo que sera utilizado nas analises dos discursos do E.
C. Bahia, tema do qual trata esta pesquisa, serd principalmente baseado nos
conceitos definidos por Charaudeau, considerando também as contribuicbes dos

estudos dos autores ja citados neste capitulo.

O objetivo deste estudo é analisar e reconhecer os sujeitos discursivos do ato
linguagem e abordar as estratégias discursivas dentro do contrato de comunicacéo.
Partindo dessas referéncias, tornar-se-a possivel identificar (i) quem sédo 0s sujeitos
presentes no discurso midiatico; (ii) as estratégias discursivas empregadas neste

discurso; (iii) o que é falado e como é falado; e (iv) quem este discurso faz falar.

Conforme Patrick Charaudeau (2005), o discurso tem uma dupla dimenséao:
uma explicita — testemunha de uma atividade estrutural da linguagem, caracterizada
pela simbolizacéo referencial — e uma implicita — testemunha de uma atividade serial
da linguagem, ou seja, a significacdo, onde se encontra o implicito, variavel de acordo
com as circunstancias discursivas. A interacdo entre estas duas dimensfes é uma
relagéo de conflito, onde “ndo se trata de um significado propriamente dito do signo,
mas de um elemento de sentido que pode ser trazido por um determinado significante”
(CHARAUDEAU, 2005).

Para compreender melhor a semiolinguistica de Charaudeau e, principalmente,
sua adocao enquanto protocolo para a analise nesta pesquisa, € essencial entender
guem sao os sujeitos do discurso, sua relacdo entre si e com a mensagem. O
entendimento do papel dos sujeitos também é importante na tentativa de compreender

as estratégias discursivas utilizadas nos discursos em analise.

2.4 OS SUJEITOS DO DISCURSO

O sujeito é elemento fundamental na AD, porém, este sujeito do discurso nao

se comunica com plena liberdade, pois é assujeitado (ORLANDI, 2007) pelas

condicdes historicas, pela ideologia e pela cultura nas quais esta inserido. Este sujeito
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tampouco € totalmente assujeitado, e existe sempre uma tensdo entre 0 que 0

constitui socialmente e o que faz dele Unico.

Para a Analise do Discurso, explica Orlandi (2002), o sujeito de linguagem é
descentrado, pois, afetado pelo real da lingua e pelo real da historia, ndo tem o
controle sobre o modo como € afetado. “A lingua n&o € um cédigo entre outros; nao
h& uma separacdo entre emissor e receptor, pois estdo se realizando ao mesmo
tempo. Assim, ndo ha transmisséo de informagfes, mas um processo de constituicdo

de sujeitos e produgao de sentidos” (id., 2002, p. 19).

Pécheux (1997) diz que o sujeito, ao enunciar, pratica dois tipos de
esquecimento: esquece que ele ndo é a origem plena de seu discurso, criando a ilusédo
de que é o autor original de suas ideias, apagando 0s processos historicos e 0s
discursos anteriores que retoma em sua fala; e apaga a nocdo de que seu discurso é
resultado da escolha de determinadas estratégias e sua enuncia¢cdo poderia ser outra
se tivesse escolhido dizer isto e ndo aquilo.

Sobre o0 mesmo tema, Pinto (2002, p. 32-36) define que os participantes dos
discursos, inseridos em seus contextos, assumem o papel de sujeito tanto por estarem
submetidos a esse contexto quanto por serem também agentes de producéo,
circulacdo e consumo/reconhecimento das mensagens produzidas. Ou seja, 0S
sujeitos dos discursos se reconhecem em Si mesmos e nos outros sujeitos,
encontrando, assim, uma espécie de consenso, ou “imaginario sociodiscursivo”, que

Charaudeau (2006) explica como sendo o lugar da organizagao dos saberes e

[...] em que é realizada a demarcagdo de ideias e dos valores
colocados como epigrafe sem prejulgar o sistema de pensamento ao
qual eles poderiam corresponder. A medida que esses saberes,
enquanto representacgdes sociais, constroem o real como universo de
significagdo, segundo o principio de coeréncia, falaremos de
“‘imaginéarios”. E tendo em vista que estes s&o identificados por
enunciados linguageiros produzidos de diferentes formas, mas
semanticamente reagrupaveis, nés os chamaremos de “imaginarios
discursivos”. Enfim, considerando que circulam no interior de um grupo
social, instituindo-se em normas de referéncia por seus membros,
falaremos de “imaginarios sociodiscursivos” (CHARAUDEAU, 2006, p.
203).

Na construcao da sua metodologia, Charaudeau (2008, 2010) identifica quatro
sujeitos no processo sociointeracional que configura o discurso. S&o eles 0s sujeitos

do fazer (ou seres agentes) — EU Comunicante e TU Interpretante, em um circuito
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externo; e os sujeitos do dizer — EU Enunciador e TU Destinatario), os seres de fala,

Nno circuito interno de comunicacédo. A figura abaixo permite visualizar esta concepcéao:

|m—————— SITUAGAO DE COMUNICAGED |—m——m——a 1

1 Finalidade contratual + |

: Frojeto de fala :

| |

I :

! |

: Tw Dizer o . :

|- Y 'y " I

L
Locuter EUs TUd Fe ceptor

EUe Enunciader Destinatirdo TUL
(Sujeito (Ser de fala) (Ser de fala) (Sujeito
Comunicanta- = Espago interno P Imte rpre tante-
ser social) K .’ ser social)

......

(Figura 2 — O ato de linguagem e seus sujeitos. Fonte: CHARAUDEAU, 2010 p. 77.)

Neste esquema, é possivel perceber a relacdo entre os sujeitos de linguagem
tanto no espaco interno de comunicag¢do — onde ha uma situagéo ideal — quanto no
espaco externo, social — onde ha um “real discursivo” e interpretagdes infinitas. Este
espaco externo € denominado pelo autor como “situagdo de comunicagao”, que
“‘determina a identidade social e psicolégica das pessoas que comunicam”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 76). O espaco interno, por sua vez, é definido por
Charaudeau como contexto.

O processo de comunicacao tem inicio no EU Comunicante (EUc), descrito
como “um sujeito agente que se institui como locutor e articulador de fala” (id., 2008,
p. 48). Esse EU sempre tem uma intencao, e atraves das estratégias discursivas e de
contratos de fala, ele tentara fazer TU agir de acordo com o que deseja. O EU
Enunciador (EUe) é descrito por Charaudeau (2008) como uma imagem criada por
EUc a fim de atingir seu objetivo junto ao TU Interpretante.

Do lado da Recepc¢ao dentro do processo sociocomunicativo, encontraremos o
TU Destinatario (TUd), o “interlocutor fabricado pelo EU como destinatario ideal,
adequado ao seu ato de enunciagao” (id., 2008, p. 45); e o TU Interpretante (TUi), um

receptor da mensagem que independe das intengbes ou desejos do EUc. Para
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Charaudeau, este TU é um “sujeito que constréi uma interpretacdo em funcao do
ponto de vista que tem sobre as circunstancias de discurso. Portanto, sobre o EU” (id.,
2010, p. 44).

Charaudeau (2010, p. 32) define que os sujeitos EUc e TUi sao parceiros e
devem reconhecer-se no contrato de comunicacao. Eles também séo definidos por
Charaudeau como protagonistas do ato. Deste conceito, é possivel reconhecer que
0s sujeitos no circulo interno — EUc e TUi — necessariamente precisam compartilhar
saberes, a fim de que a mensagem seja compreendida pelo destinatario idealizado; e
gue, muito embora, exista um outro sujeito por tras de EUc, e que o publico receptor
compreende muito além de TUi, séo estes dois sujeitos que recebem toda a atencéao,
pois serdo eles que irdo incorporar as estratégias que podem ser usadas nos
discursos, buscando criar uma situagéo de comunicacéo ideal.

Charaudeau e Maingueneau (2004) afirmam que o EUc tem dominio sobre o
TUd, pois ele o constréi idealmente através de seus saberes sobre o TU, mas nem
sempre este sujeito condiz com o interpretante da fala. Charaudeau (2010, p. 51)
afirma que todo ato de linguagem envolvera diversas estratégias para o sujeito
comunicante, e muitas possibilidades interpretativas para o TU interpretante. O sujeito
comunicante, o ser social dotado de propésitos, organiza seu dizer com o objetivo de
atingir seu destinatario, mas nao tem o total controle dos efeitos de sua enunciacéao.

Nessa perspectiva, 0 ato linguageiro ndo € um processo de comunicacao direta
e transparente entre um emissor e um destinatario. Ao contrario, € um processo de
encenacdo por meio do qual os seres sociais lancam-se em “uma expedicdo € uma
aventura” (id., 2008, p.56). O sujeito comunicante, dotado de propdsitos, organiza seu
dizer com o objetivo de atingir seu destinatario, mas ndo tem o total controle dos
efeitos de sua enunciagdo. Assim como uma expedi¢cdo, o ato linguageiro tem um
carater intencional, condicionado por seu criador. Porém, uma aventura, posto que
nao existe garantia de que os efeitos desejados serdo os mesmos percebidos pelo
receptor. Para ter sucesso nesta aventura, o emissor devera, portanto, dispor de

dispde de certos contratos que implicam em estratégias.

2.5 ESTRATEGIAS: VISADAS E MODOS DE ORGANIZACAO DO DISCURSO
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As estratégias utilizadas para que EU incite o TU a se interessar por uma
determinada mensagem estao “relacionadas a um quadro de coergdes, quer se trate
de regras, de normas ou de convengdes” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p.
219), com um determinado objetivo comunicacional. Estas estratégias tém como
objetivo seduzir ou a persuadir o parceiro da troca comunicativa, de forma que ele
termine por compartilhar as intencdes, valores e as emoc¢des que o0 ato linguageiro
porta.

A nocdo de estratégia repousa na hipétese de que o sujeito
comunicante (EUc) concebe, organiza e encena suas intengdes de
forma a produzir determinados efeitos — de persuasao ou de seducao
— sobre o sujeito interpretante (TUi), para leva-lo a se identificar — de
modo consciente ou ndo — com o sujeito destinatario ideal (TUd)
construido por EUc. (CHARAUDEAU, 2008, p. 56)

O que define qualquer situacao de comunicacgdo € a expectativa do EU sobre a
reacdo do TU. Essa intencionalidade do sujeito falante e sua perspectiva de um
sujeito-destinatario ideal nos permitem descrever caracteristicas dos discursos
midiaticos para além de qualquer intencédo de manipulacdo, uma vez que as instancias
de producéao e de recepcao do discurso conhecem as condi¢cdes de producado. A essas
intencionalidades, Charaudeau chamou de visadas. Trintin (2018) — que adota a
metologia de Charaudeau em sua pesquisa sobre analise do discurso publicitario —,

avalia que

[...] as visadas devem ser consideradas do ponto de vista da instancia
de producgédo, que destinam sua fala a um sujeito destinatario ideal,
mas, evidentemente, elas devem ser reconhecidas como tais pela
instancia de recepcao — é preciso que locutor e interlocutor possam
valer-se delas” (TRINTIN, 2018, p. 14).

Charaudeau (2004, 2010) identificou algumas visadas mais recorrentes nos
discursos — especialmente os da midia — e indica que estas podem ser de prescricao,
informacgéo, solicitacdo, incitagdo, instrugcdo e demonstracdo. De acordo com o
semiolinguista, as visadas sdo determinadas por um critério triplo “(i) a intengcéo
pragmatica do eu diante do tu (ii) a posicéo de legitimidade do “eu” e (iii) a posicéo
que, ao mesmo tempo, instaura para o tu” (CHARAUDEAU, 2010, p. 68).

Uma vez que esta pesquisa tera como objeto de analise discursos de
campanhas publicitarias, cabe o aprofundamento nas trés visadas que Charaudeau

identifica como mais recorrentes neste tipo de discurso — que ele define como discurso
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propagandista e sobre o qual melhor sera caracterizado ao longo deste capitulo. Sao
as seguintes visadas:

a. Visada de prescricao: (i) o eu quer fazer (ou pensar) algo a tu e se encontra
legitimado por uma posi¢cao de autoridade absoluta, com poder de sancéo; (ii)
nesse caso o tu se encontra, entdo, em posicao de dever fazer, (ibid.);

b. Visada de informacdo: (i) o eu quer fazer saber algo a tu e se encontra
legitimado por uma posi¢ao de saber; (ii) 0 tu encontra-se em posi¢ao de dever
saber (ibid.);

c. Visada de incitacao: (i) o eu quer fazer fazer alguma coisa a tu, como na visada
de prescricdo, mas como nao estd em posicdo de autoridade, eu ndo pode
sendo incitar a fazer a tu; desta forma (ii) eu propde um fazer crer a fim de
persuadir o tu de que sera o beneficiario do seu préprio ato, de modo que este
aja (ou pense) na direcdo desejada por eu; neste caso, (iii) tu se encontra,
entdo, em posicao de dever crer no que lhe é dito (ibid.);

A teoria semiolinguistica proposta por Charaudeau (2010) explica que, no ato
de comunicacgédo, o sujeito falante organiza as categorias linguisticas de acordo com
as suas finalidades discursivas e com seu projeto de fala, em um processo
denominado modos de organizacdo do discurso. Charaudeau (2008) estabelece
qguatro modos: enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo. Cada um desses
modos possui uma fungéo béasica, que € a finalidade do emissor — narrar, descrever,
argumentar — e um principio de organizacdo da encenacdo — que € o0 modo como o
EU posiciona-se, descrito pelo modo enunciativo. O autor coloca ainda que os modos
de organizacdo do discurso coexistem nos atos de linguagem, mas € o modo
enunciativo que comanda os demais.

O modo de organizacdo enunciativo permite compreender a posi¢céo do sujeito
falante (EU) em relacao ao interlocutor (TU); ao que EU diz, e ao que um terceiro diz
(id., 2008), de modo que a construcdo enunciativa pode ocorrer a partir de trés
comportamentos:

(i) Alocutivo: o sujeito falante enuncia sua posicdo em relacdo ao interlocutor,
impondo-lhe um comportamento;

(i) Elocutivo: o sujeito falante enuncia sua posi¢cao sobre o mundo, sem envolver
o interlocutor nessa posicao;

(iii) Delocutivo: o sujeito falante apaga-se em sua enunciagdo, tornando-a

aparentemente objetiva.
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O modo de organizacdo descritivo, por sua vez, esta composto por trés
componentes: nomear, localizar-situar e qualificar. Por meio do processo de
nomeacao, o sujeito da sentido aos seres a partir de sua visdo de mundo. Localizar-
situar € posicionar 0s seres no tempo e no espaco, e qualificar é atribuir aos seres
nomeados caracteristicas especificas que os subdividlem em classes ou grupos, a
partir da visdo do sujeito falante.

J& o0 modo narrativo pode ser caracterizado como uma sequéncia de eventos
consecutivos, narrados, com a intencdo de contar tais eventos de determinada
maneira a um destinatario (CHARAUDEAU, 2008).

Finalmente, no modo argumentativo de organizacdo do discurso, 0 sujeito
elabora explicagdes sobre mundo, com as quais tenta persuadir o interlocutor. Para
que exista 0 modo de organizacdo argumentativo, € necessario que haja uma
proposta sobre o mundo que incite o debate, um questionamento; um sujeito que
defenda tal proposta; e outro sujeito que seja o alvo da argumentacao, ou seja, aquele
que o locutor quer convencer.

Uma vez que este estudo tem como foco o discurso publicitario, também
pareceu valido adotar as funcdes definidas por Pinto (2002). O autor define trés
objetivos priméarios de um emissor engajado em fazer com que sua mensagem chegue
ao publico ideal (ou o TUd de Charaudeau). Para cada um destes objetivos, existe
uma fungao:

A funcdo de mostracao se relaciona com a criagdo de universos de referéncia
compartilhados com o receptor — 0os saberes comuns. Sua funcdo primordial é
construir 0 universo de discurso comum entre 0s sujeitos, descrevendo coisas ou
pessoas, estabelecendo relagdes entre elas e localizando-as no tempo e no espaco,
sempre em relacdo ao que o receptor supostamente conheceria deste universo em
pauta. Em certo aspecto, assemelha-se ao modo de organiza¢éo descritivo proposto
por Charaudeau.

A funcgéo de interagdo busca determinar os vinculos socioculturais necessarios
para dirigir-se ao seu interlocutor, estabelecendo rela¢cdes de hierarquia com o
receptor, na tentativa de coopta-lo e de agir sobre ele ou sobre 0 mundo por seu
intermédio. Pode ser relacionada com os modos de organizacdo argumentativo e
enunciativo.

Por fim, a funcdo de seducdo procura distribuir os afetos (positivos ou

negativos) cuja hegemonia o emissor reconhece e/ou quer ver reconhecida. O emissor
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procura, neste caso, reforcar os valores das instituices em que se dao 0s processos
de comunicacgéo, ou modifica-los segundo novas estratégias persuasivas. A emocao
€ atingida através de diversas formas de manipulacdo, que buscam desvincular o
receptor da realidade, para que este se veja em uma situacao fora de sua realidade
(PINTO, 2002, p.65). Assim, as pessoas, coisas e acontecimentos referidos séao
marcados com valores positivos (euféricos) ou negativos (disféricos) que geram
reacOes afetivas favoraveis ou desfavoraveis (PINTO, 2002, p. 68).

Sendo, entdo, o ato de comunicagcdo composto pelo encontro social e
psicolégico dos sujeitos de linguagem, pelos modos de organizacéo do discurso — que
dependem da finalidade do ato, como enunciar, descrever, contar, argumentar, pela
lingua e pelo texto (CHARAUDEAU, 2010) — pode-se dizer que comunicar € encenar,

produzindo efeitos de sentido e visando um publico imaginado.

2.6 O DISCURSO PROPAGANDISTA E O CONTRATO DE COMUNICACAO
PUBLICITARIA

Apesar das diferencas de conceito e principios entre aquilo que Patrick
Charaudeau chama de discurso informativo e o discurso propagandista, ambos
resultam da combinacgéo das circunstancias em que se fala ou escreve com a maneira
pela qual se fala (CHARAUDEAU, 2012, p. 40); é a sobreposi¢ao dessas condicdes

gue produz sentido.

O ato de comunicar sempre englobara a informacdo e esta, por sua vez,
envolve processos de linguagem e interpretacdo. Os discursos informativo e
propagandista convivem, inclusive porque “a parte basica da verba de receita dos
meios de comunicacdo — jornal, revistas, radio, televisdo — provém da publicidade”
(ROCHA, 1985, p. 42), e cabe ao profissional de comunicagéo entender a diferencga

de objetivos entre eles.

Charaudeau (2010) faz distincdo entre os tipos de discurso possiveis, e
acreditamos ser o discurso propagandista o que é definido por caracteristicas que
estdo presentes na forma de comunicagéo entre o Clube de futebol e seu publico. Ele

tem como alvo uma instancia coletiva, o que explica que ele se

inscreva sempre num dispositivo de difusdo; dai o qualificativo de
“propagandista” no seu sentido etimolégico de difuséo e circulagao do
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discurso no espacgo publico, junto ao maior de niumero possivel de
pessoas (propagare). (CHARAUDEAU, 2010).

O discurso propagandista tem a sua origem em um ato voluntario proveniente
de uma instancia de producao, “que constitui uma fonte individual ou coletiva, que é
determinada e pode ser imputavel do ponto de vista de sua responsabilidade”
(CHARAUDEAU, 2010). Nele, por exemplo, o EU “se encontra numa posi¢ao de nao
autoridade e deve, a partir dai, usar uma estratégia de fazer crer, que atribui ao ‘tu’

uma posigao de dever crer” (ibid.).

Também parece adequado ressaltar a diferenca entre discurso propagandista
e discurso publicitario, posto que as palavras publicidade e propaganda adquirem
significados distintos de acordo com o campo de estudo nas quais sao utilizadas. O
que Charaudeau (2010) chama de discurso propagandista € um “processo discursivo
abrangente” ligado a diversos géneros, “tais como o publicitario, o promocional e o

politico”.

Como este estudo ira analisar campanhas de cunho social — onde o clube de
futebol, mais do que vender camisetas ou programas de soécios, pretende transmitir
ideias, defender causas ou combater preconceitos — adotar-se-a a perspectiva de
Charaudeau (2010) sobre discurso promocional considerando que ele

[...] ndo enaltece uma marca, mas visa a prevenir certos flagelos (a
propagacdo de uma doenca), a dissuadir as populacdes de agir de

certa maneira (ndo mais fumar), a incitar a adotar certos
comportamentos (uso de preservativo) (CHARAUDEAU, 2010)

No discurso promocional, afirma o autor, o EU tira sua legitimidade de sua
posicdo de (suposto) saber e de uma postura de moral social. Diferentemente do
discurso publicitério, que estabelece uma concorréncia num mercado de bens de
consumo, o discurso promocional ndo apresenta uma instancia concorrente. O
Emissor, entdo, se apresenta “ndo como um benfeitor, mas como um conselheiro”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 66).

Sobre o objeto de fala (mensagem), no discurso promocional, Charaudeau
(2010), diz que “se apresenta como um beneficio coletivo de reparacdo de uma
desordem social que participa de uma idealidade ética”. Enquanto isso, em discursos

publicitarios, o objeto de fala “se apresenta como um bem-estar individual, de ordem
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hedbnica e de forma alguma ética” (CHARAUDEAU, 2010). Se, na publicidade, a falta
€ a auséncia de algo bom, no texto promocional, a falta & “um tipo de comportamento

que é estigmatizado e que é preciso corrigir. [...], uma coisa ruim” (ibid., p. 66).

No discurso promocional, o TU ndo € consumidor — como no discurso
publicitario — mas um ente civil e cidadao que, segundo Charaudeau (2010) é “levado,
moralmente, a dever reconhecer-se no comportamento estigmatizado e a dever
guerer seguir certo modelo de comportamento em nome de uma solidariedade social”
(ibid., p. 66).

O mundo midiatico, diz Charaudeau (2006), funciona através de um jogo de
espelhos, refletindo o espaco social e sendo refletido por este. Com isso, podemos
afirmar que a midia observa a sociedade, mas ndo se compromete a refletir apenas a
realidade. O discurso das midias est4, portanto, em constante estado de mudanca,

refletindo sobre si mesmo e sobre a sociedade.

Considerando isso, cabe refletir acerca dos contratos de comunicacdo que
carregam os discursos. Um contrato comunicacional pressupbe um jogo de
estratégias e linguagens especificas na medida em que os interlocutores — EU e TU —
devem se reconhecer como parceiros. Os individuos envolvidos estabelecem um
consenso em relacdo as representacdes linguageiras de praticas sociais comuns. A
partir dessas regras de encenacdo, o sujeito comunicante (EUc) organiza sua
enunciagcao para alcancar determinados efeitos junto ao sujeito interpretante (TUi). O
TU que recebe a mensagem cria uma série de hipéteses de quais podem ser as

intencdes do EU, levando a diferentes interpretacoes.

Assim, 0 ato de linguagem € considerado como um evento de producdo e
interpretacdo, onde circulam saberes entre os protagonistas da encenacdo. Os
saberes que circulam entre o0s sujeitos orientam e contextualizam o discurso, que “n&o
adquire sentido a ndo ser no interior de um universo de outros discursos, atraves do
qual ele deve abrir um caminho” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 172).
Conhecer os “saberes supostos que circulam entre os protagonistas da linguagem”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 32) é necessario para que haja, de fato, a comunicacéo.

Para Charaudeau, a midia esta compreendida em trés ldgicas: econdmica,
tecnoldgica e simbdlica. Estas trés l6gicas serdo discutidas tendo em conta que os

discursos que este estudo analisara sdo discursos propagandistas promocionais.
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Segundo Charaudeau (1983), a publicidade desloca o lugar de produto,
ocultando a légica econémica, vendendo através de sua ldgica tecnologica algo muito
mais simbdlico e, por este motivo, a légica simbdlica comanda as demais. Ainda que
o autor faca uma diferenciacdo entre discurso promocional e discurso publicitario,
podemos entender que o Esporte Clube Bahia oculta, através de suas acbes e
campanhas inclusivas, um desejo de ver o valor econémico (e ndo apenas simbalico)
da sua marca crescer. Dentro do sistema capitalista, pode-se afirmar que a l6gica
econbmica € o fazer viver de uma empresa, ainda que esta empresa seja uma

sociedade que, a principio, ndo tenha o lucro como objetivo principal.

A midia, principalmente através da publicidade, tenta ocultar a logica
econdmica utilizando-se das demais logicas, por meio da tecnologia e simbologia

empregadas no discurso.

A logica tecnolégica compreende a difusdo da mensagem. No caso deste
estudo, sdo as redes sociais oficiais do Esporte Clube Bahia, na internet, através de
anuncios gréaficos e videos. Charaudeau (2006) afirma que tanto o visual quanto o
verbal possuem uma determinada logica, o que gera um sistema semioldgico
especifico com universos de sentidos particulares. O autor ainda afirma que a l6gica
tecnologica é responséavel por estender a qualidade e a quantidade de sua difusao e,

com isso, aperfeicoar os meios de transmissao.

Por fim, a légica simbdlica trata da construcdo de sentidos possiveis do
discurso. Ela diz respeito ao dever democratico cidadao e se relaciona com o discurso
de informacdo. Também esta ligada ao impacto na opinido publica e a vida nas
comunidades sociais, manifestando “a maneira como os individuos, seres coletivos,
regulam o sentido social ao construir sistemas de valores” (CHARAUDEAU, 2006, p.
17). De acordo com Charaudeau, a logica simbdlica

[...] trata-se da maneira pela qual os individuos regulam as trocas
sociais, constroem as representa¢gfes dos valores que subjazem a

suas praticas, criando e manipulando signos e, por conseguinte,
produzindo sentido (CHARAUDEAU, 2006, p.16).

Compreendendo l6gicas, estratégias, contexto e intencionalidades do discurso,
€ possivel analisa-lo como algo ndo neutro, mas com efeitos pretendidos e ligados a

uma situacéo além do proprio discurso. Assim, podemos
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[...] conceber o ato de linguagem como produzido por um emissor
determinado, em um dado contexto sdcio-histérico. Disso resulta a
ideia de que a linguagem é um objeto ndo transparente. [...] O ato de
linguagem néo esgota sua significacdo em sua forma explicita. Este
explicito significa outra coisa além de seu proprio significado, algo que
é relativo ao contexto socio-histérico (CHARAUDEAU, 2010, p. 17).

Muito mais do que a escolha dos contetdos a transmitir, e das ferramentas
empregadas, um discurso € organizado em torno dos modos de dizer, com vistas a
buscar garantir efeitos de sentido visados “para influenciar o outro” (CHARAUDEAU,
2006, p. 39)". Espera-se que as estratégias empregadas no discurso produzam o
efeito desejado. Assim, pode-se entender o contrato de comunicacao, "constituido
pelo conjunto das restricbes que codificam as praticas sociolinguageiras, lembrando
que tais restricbes resultam das condicbes de producdo e interpretacao

(circunstancias de discurso) do ato de linguagem"” (id., 2010, p. 60).

Em resumo, pode-se afirmar entdo que Andlise do Discurso compreende o
discurso como intrincacao de um texto e um lugar social, 0 que torna seu objeto aquilo
gue une, por meio de um dispositivo de enunciagao especifico, a organizagéo textual
e a situagao de comunicagéao. Segundo Maingueneau (2007),

[...] esse dispositivo pertence, simultaneamente, ao verbal e ao
institucional: pensar os lugares independentemente das palavras que
eles autorizam, ou pensar as palavras independentemente dos lugares
com 0s quais elas estdo implicadas significaria permanecer aquém

das exigéncias que fundam a andlise do discurso (MAINGUENEAU,
2007, p. 18).

Ainda de acordo com o linguista francés, a AD relaciona a estrutura de textos
aos contextos — razéo pela qual seu objeto de estudo ndo se limita a formas textuais
ou a situacdes, mas ao conjunto formado pela fala inserida em algum lugar e criando
sentido.

[...] o interesse especifico que rege a andlise do discurso é relacionar
a estruturacdo dos textos aos lugares sociais que 0s tornam possiveis
e que eles tornam possiveis [...] 0 objeto da andlise do discurso ndo
sdo, entdo, nem os funcionamentos textuais, nem a situacdo de
comunicacdo, mas o que 0s amarra por meio de um dispositivo de

enunciacdo simultaneamente resultante do verbal e do institucional.
(idem, 2015, p. 47)

Assumindo entéo que todo o contrato de linguagem esté restrito aos saberes e

contextos dos sujeitos, € importante — para realizar a analise do discurso de anuncios



36

realizados por um clube de futebol — conhecer os contextos ndo apenas do futebol,
mas também da publicidade. Saber como a atividade surge e, principalmente, como
um oficio tdo associado ao capitalismo pode servir também para a propagacdo de

boas ideias e mensagens que vao para além de vender um produto.
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3 A PUBLICIDADE SOCIAL

Definitivamente, a publicidade ampliou o seu campo e
deixou de estar circunscrita ao centro do consumo. As
campanhas a favor de causas sociais estdo em
marcha, contribuindo para o despertar de um novo
humanismo. (BALONAS, 2006, p. 24)

Este capitulo tem como objetivo conceituar a publicidade social. Para tanto, se
fara necessaria uma breve distingdo entre os termos “publicidade” e “propaganda’,
uma revisao bibliografica que sustente a nocéo de publicidade social, bem como seja
capaz de definir as caracteristicas proprias deste tipo de anuncio, e a associacao entre

discurso — conforme visto no capitulo teérico-metodolégico — e publicidade.

A comunicacao publicitaria, no decorrer do tempo, foi adaptando-se conforme
as necessidades da evolucao mercadolégica. Alguns autores, como Eugénio Malanga
(1977) datam o surgimento da publicidade no ano 1000 a. C.. Sabe-se que ja naquela
época, eram vendidas mercadorias e acredita-se que algum tipo de escrita
anunciando estas mercadorias deveria existir. Porém, a circulacdo e o consumo do
discurso publicitario, tal como é entendido hoje, surge no final do século XIX e ganha
forca no século XX.

No principio da Era Moderna, a publicidade era predominantemente informativa
e visava, através de codigos e técnicas préprias, orientar o consumidor — que
aprendeu a distinguir o discurso publicitario de outros géneros textuais. Por isso, foi
possivel a publicidade empregar em andncios uma linguagem mais coloquial e
assumir compromisso com a novidade, sempre dentro de sua funcéo persuasiva. Ao
buscar uma comunicacao efetiva com o destinatario de sua mensagem, o publicitario

precisava falar como ele.

A publicidade se vé mobilizada a refletir os desejos da sociedade, de acordo
com o contexto social e histérico no qual esta inserida. Em tempos nos quais tudo
acontece de forma cada vez mais rapida e dindmica — gracas as tecnologias que
permitem um acesso cada vez maior a informacdo — a publicidade precisa
acompanhar esse ritmo ndo sé de forma técnica — uso de novas plataformas,

conteudos interativos — como também estar apta para rever conceitos e adaptar



38

discursos a uma nova realidade. Aqui, coloca-se o grifo em “adaptar” pois
compreende-se que as marcas nao fazem transformacdes em seus discursos — de
algo totalmente orientado para a venda em algo de fundo social — por “bondade”, mas
principalmente para acompanhar a nova maneira de pensar (e, portanto, consumir) do

publico-alvo.

No século XXI, as marcas, através da publicidade, devem procurar seguir 0s
anseios do consumidor, cada vez menos passivo e mais critico quanto ao seu proprio
consumo. A percepcao, por parte das marcas, dessa nova relacdo com o publico é
imprescindivel para o sucesso das mensagens propagadas. O que em tempos
passados poderia ser considerado um desperdicio de investimento como publicidade,
hoje pode ser o diferencial para o sucesso ou fracasso de uma campanha publicitaria.
Dar a devida importancia para as necessidades intimas dos consumidores permite
concluir que “os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servigos que
satisfacam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de

negoécio que toquem seu lado espiritual”, como afirma Kotler (2000, p. 21).

O consumidor mais critico e comprometido socialmente, as novas
possibilidades oferecidas pelos avancos tecnolédgicos, o desejo das marcas em serem
vistas para além de produtos séo alguns fatores que abrem caminho para o

surgimento de novas formas de publicidade — entre elas, a publicidade social.

3.1 PUBLICIDADE OU PROPAGANDA? PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Antes de tentar definir a publicidade social, cabe questionar: existem diferentes
tipos de publicidade? Neste ponto, sera preciso fazer uma aproximacao a discussao
sobre as diferencas entre “publicidade” e “propaganda”. Apesar de significados
diferentes, ainda que proximos, o uso dos termos no Brasil é indistinto. E o que
indicam Pinho (1990) e Sant’Anna (2002), ao sinalizar, ainda, que o uso indiscriminado
dos dois termos, principalmente no préprio mercado de agéncias, faz com que as
palavras sejam apontadas (erroneamente) como sinbnimas. O mesmo ocorre também

em alguns outros paises de lingua latina.

Barbosa (1995) relembra a origem de ambos os termos. Sendo publicidade

(origem do latim publicitas e do francés publicité) como a arte de exercer agéo
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psicolégica com finalidades comerciais sobre o publico; e propaganda (gerundio do
verbo ‘propagare’) com o objetivo de propagar doutrinas religiosas ou principios
politicos. O autor afirma ainda que “todo anuncio € uma propaganda, mas nem toda
propaganda seria publicidade” (BARBOSA, 1995, p. 33).

Gomes (2001) afirma que a confusdo de significados entre publicidade e
propaganda é um tema antigo e que recebe pouca discussao nos meios académicos.
A autora cita o professor e publicitario portugués Joaquim Lampreia, falecido em
2020:

[...] sobre a propaganda existe ainda muita confusédo, sendo para
muitos uma actividade ligada unicamente a politica e tendo para outros
0 mesmo significado de publicidade, isto sobretudo para os paises de

expressao portuguesa, onde, por influéncia brasileira, publicidade e
propaganda sdo sinénimos. (LAMPREIA apud GOMES, 2001, p.111)

E possivel divulgar noticias, ideias e produtos, mas a publicidade n&o divulga
qualquer coisa: ela prima por contetdos de interesse comercial — ainda que disfarcado
— sempre com o objetivo de atrair consumidores. Gomes (2001) tenta diferenciar os

termos, apontando que existem trés conceitos que definem a publicidade, “a)
Capacidade informativa; b) Forga persuasiva; c) Carater comercial” (GOMES, 2001,
p. 115) e trés que definem a propaganda, “a) Capacidade informativa; b) Forga

persuasiva; c) Carater ideoldgico” (id.).

Em parte, a autora desta pesquisa concorda com essa perspectiva. Entretanto,
considera que a diferenga entre “carater ideoldgico” e “carater comercial” seja mais
sutil hoje em dia do que na época que o citado artigo foi escrito. Explica-se:
principalmente com o avanc¢o dos meios e formas de difusdo de conteudo, a linha que
separa ideias de produtos parece cada vez mais ténue. Tomando como exemplo a
propaganda politica (género geralmente escolhido nas tentativas de explicar a
diferenca entre publicidade e propaganda), nédo parece absurdo afirmar que
candidatos tentam vender a si mesmos (um produto) — muito mais do que posi¢oes
partidarias (ideologia) — e estilos de vida. Da mesma forma, um andncio que traga, em
seu discurso, algum posicionamento social — ainda que mais pelo objetivo de
conquistar compradores do que, de fato, tentar mudar o mundo — associa ideia e
produto em uma coisa s6. As novas formas de fazer publicidade tentam, de algum
modo, fazer a aproximacgéao entre as duas posi¢cdes, ou seja, atribuir uma causa a uma

marca ou produto, mas sem ignorar que, dentro de um sistema capitalista, o objetivo
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final sempre sera a obtencdo de capital — principalmente, mas ndo apenas,

econdmico.

Independentemente, porém, do termo escolhido e da real intencdo por tras de
um anunciante ao abordar causas sociais, € valido adotar a reflexdo de Rocha (2006)
sobre a diferenca crucial entre consumir um andncio e consumir um produto. Um
produto depende da capacidade financeira do consumidor para ser comprado, ao
passo que um anuncio, ao ser veiculado em plataformas de livre acesso e — ndo raro
— consumidos de maneira quase passiva por parte do receptor, acabam atingindo um
publico muito maior do que aquele a quem o produto esta destinado. De acordo com

o0 autor,

[.] Podemos pensar que em cada andncio vendem-se,
significativamente, mais estilos de vida, visdes de mundo, sensacdes,
emocoes, relagbes humanas, sistemas de classificagdo do que os
bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servigos sdo
vendidos para quem pode comprar; 0s andncios, entretanto, sao
vendidos indistintamente. (ROCHA, 2006, p. 16)

Com tal ideia, € possivel defender que andncios imbuidos de causa, ainda que
com fins apenas de seducdo e atracdo de clientes, tem um papel extremamente

importante, pois pautam temas por vezes invisibilizados.

Feitas essas observacgfes sobre a nao existéncia de um consenso a respeito
do significado e das diferencas entre os termos publicidade e propaganda, e
considerando as reflexdes langadas acima, esta pesquisa adotard o termo publicidade
(e ndo propaganda) social. Isto se deve ao fato de que o objeto da pesquisa sé&o os
anuncios realizados por um clube de futebol, o Esporte Clube Bahia, e ainda que
sejam anuncios que carregam uma causa, ndo seria possivel compreender um clube
de futebol como alheio ao sistema capitalista e sem a necessidade de angariar socios,

vender camisetas e fortalecer sua marca.

3.2 A PUBLICIDADE SOCIAL

Como visto até entdo, do ponto de vista etimoldgico, a publicidade é associada
ao ato de divulgar, tornar publico. Com a revolucao industrial, o termo ganhou um novo
sentido, vinculando-o ao comercial, mercadolégico e a iniciativa privada. O panorama

contemporaneo — onde as diferencas sociais afastam muitas pessoas da participacao
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efetiva na sociedade de consumo — favorece o surgimento de novos discursos
publicitarios, que preconizam uma mudanca de concepc¢des e uma tomada de direcao
a escolhas conscientes e alternativas, tendo as causas sociais como elemento

central.

O debate sobre diversidade e representatividade € cada vez mais forte na
sociedade e, portanto, estes temas acabam sendo adotados e discutidos na
publicidade. Sao pautas que carregam valores intangiveis para 0s anunciantes que
resolvem aderir a elas, possibilitando a este anunciante uma imagem socialmente
positiva. E claro que, eventualmente, o compromisso social das empresas pode ser
apenas mais um artificio de seducdo, com o objetivo de aproximar a relacdo entre
consumidores e marcas. No entanto, os anunciantes, na atualidade, ndo podem mais
estar distantes dos debates sociais, uma vez que isso lhes & constantemente
demandado.

A publicidade tem sido chamada a assumir um papel social, focando-
se em assuntos que refletem as angustias dos nossos tempos, desde
o problema da fome, a defesa das minorias, denuncia de violéncia ou
as questdes ambientais e o futuro do planeta, entre tanto outros temas.
As técnicas de criacdo e producdo de conteldo tradicionalmente
aplicadas a publicidade comercial sdo agora utilizadas visando

estimular a consciéncia social de cada individuo e a criagdo de novos
hébitos. (BALONAS, 2006, p. 29)

A reflexdo de Rogério Covaleski (2015) sobre a publicidade com causa social
pode ser considerada menos otimista — ou mais realista —, do que a proposi¢ao de
Balonas (2006). O autor compreende que, ainda que tal tipo de publicidade seja um
estimulo para a transformacédo da realidade social, existe a compreenséo, por parte
do anunciante, de que suas escolhas discursivas influenciam o comportamento de
individuos. Covaleski (2015) indica, ainda, dois vieses diferentes para a publicidade
com causa social, que dependem da intencdo do anunciante: o primeiro Viés
preocupa-se essencialmente com o social, a que o autor denomina comunicacao
publicitaria sem fins econdmicos diretos. Os anuncios do E. C. Bahia que compdem o
corpus desta pesquisa podem ser classificados dentro desta nomenclatura. O
segundo viés identificado por Covaleski sdo anuncios cujos produtos destinam apenas
parte dos lucros as causas sociais, sendo chamados de comunicacao publicitaria
comercial com causa. Em ambos os casos, o autor salienta que, consciente do seu
papel em pautar transformagdes sociais, a publicidade com causa social pde-se “a

trabalhar para conseguir a corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles
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os valores positivos e socialmente estabelecidos, deixando em segundo plano a

rentabilidade particular que o anunciante possa almejar” (COVALESKI, 2015, p. 3).

Lipovetsky (2004) confirma o interesse das empresas em se mostrarem cada
vez mais éticas: “o respeito aos principios da moral tornou-se condi¢éo para 0 sucesso
a longo termo dos negécios, o motor de uma empresa eficiente, fazendo parte das
necessidades do comércio e do préprio capitalismo” (LIPOVETSKY, 2004, p. 43). Para
0 autor, ao demonstrarem preocupagao com causas coletivas e sociais, as empresas
recuperam certa legitimidade que esteve em baixa, principalmente, devido as mas
condi¢bes trabalhistas, “[...] trata-se de um novo sistema de legitimacdo social das
empresas, introduzido quando a economia se revela incapaz de absorver o

desemprego, e os salarios se degradam.” (ibidem, p. 45).
Nesse sentido, Covaleski (2015) afirma que:

[...] vem se tornando perceptivel a adocado de politicas que promovam
valores como responsabilidade, solidariedade e sustentabilidade por
parte de um numero crescente de empresas. A defesa de “causas
sociais” relacionadas a esses valores tem despertado a atencio de
muitas marcas,e ao perceber essa tendéncia a propria industria
publicitaria estabelece um novo féorum para dar visibilidade e legitimar
as inovagoes nessa area. (COVALESKI, 2015, p. 01)

O pesquisador espanhol Emilio Feliu Garcia (2004) faz uma provocag¢do ao
guestionar-se sobre o que se entende como funcao social da publicidade:

Alguns pensardo imediatamente nas campanhas de sensibilizagéo;

outros, no marketing com causa; e muitos, nos chamados efeitos

sociais da publicidade (reforco de determinados usos e valores

sociais, consolidacdo da sociedade de consumo...). E que os

conteudos da publicidade social séo multiplos e heterogéneos (FELIU
GARCIA, 2004, p. 01, traducéo nossa).

Ao estudar as interfaces entre publicidade — conjunto de determinadas técnicas
e instrumentos de comunicacgdo informativa/persuasiva — e o social, o autor elenca
trés possibilidades e as define: “o social’ da publicidade (funcdo social da
publicidade); ‘o social’ na publicidade (publicidade com causa) e a publicidade do
social (publicidade social)” (ibid., p. 02-03, traducdo nossa). A reflexdo € valida pois
mostra que a discusséo sobre publicidade social leva a diferentes interpretacdes —
inclusive sobre o uso da palavra social. Entende-se que as trés possibilidades

apontadas por Feliu Garcia (2004) podem coexistir em um mesmo andncio;



43

entretanto, a presente dissertacéo traz casos em gue o social esta na publicidade, ou

seja, onde a causa € o foco do anuncio.

Além da inclusé@o de pautas sociais e da diversidade na publicidade, bem como
com o crescimento do interesse das empresas por um posicionamento ético, cresce o

debate sobre o _“politicamente correto” nos anuncios (WOTTRICH, 2019). Conforme a

autora, o assunto aparece nos anos 1990 e se intensifica nos anos 2000, “a partir de
grupos de esquerda vinculados ou proximos aos movimentos sociais que buscavam
ressignificar o uso do termo frente as criticas de conservadores e de liberais, que 0
associavam a censura” (WOTTRICH, 2019, p.09).

O aumento da discussao sobre o politicamente correto na publicidade pode ser
relacionado, também, ao crescimento do mercado consumidor no comeco do século
XXI. “A expansao do publico consumidor ampliou a audiéncia a quem se dirigiam os
publicitarios, assim como abriu novas trincheiras para a ocorréncia desses embates”
(ibidem, p.09).

Um andncio com causa/publicidade social ndo necessariamente utiliza o
politicamente correto como linguagem. De fato, o termo muitas vezes é encarado
como algo negativo, associado a censura — como ja disse Wottrich (2009). Entretanto,
o entendimento de Leite (2019) sobre a estratégia do politicamente correto, esta mais
de acordo com o posicionamento adotado nesta pesquisa. Para o autor, o
politicamente correto, na publicidade, € uma

[...] construgdo de sentido que objetiva orientar as producdes
midiaticas para considerar, quando da producdo de seus discursos,
cendrios que operem a inclusdo simbolica e possibilitem o transito de
personagens representantes de grupos marginalizados, como as
negras e 0s negros brasileiros, em condigbes contextuais antes

demarcadas apenas a perfis de individuos brancos (LEITE, 2019, p.p.
49-50)

O autor afirma, ainda, que, apesar da existéncia de criticas ao discurso
politicamente correto na publicidade, por parte de quem os considera como uma forma
de censura ou impedimento criativo, é preciso compreender que a proposta deve ser
vista como uma tentativa de flexibilizar os contetdos negativos em relacdo aos
esteredtipos associados aos grupos marginalizados. Observa-se, portanto, um
mercado consumidor mais amplo, diverso, com individuos conscientes acerca de suas

escolhas, onde os consumidores deixam de ser apenas receptores passivos de
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mensagens publicitarias sedutoras. Estes mesmos receptores serao responsaveis por

difundir ideias, tornando-se eles também emissores.

Patricia Saldanha (2018, 2021), pesquisadora brasileira que investiga a
publicidade social, explica que esta ndo se enquadra no modelo linear da
comunicacdo difusionista, mas se desloca para a circularidade da comunicacdo
interativa. E nesse ponto que a autora posiciona os estudos sobre o tema no Brasil:

[...] percebe-se que ha uma nova concepcdo para a Publicidade néo
por parte do mercado, mas por parte dos personagens que se
encontravam alijados das possibilidades de participacdo efetiva das
atividades de consumo. Apesar de muito se ouvir falar em consumo
consciente, € o consumidor que passa a fazer suas escolhas e tomar
atitudes de forma mais IUcida e perspicaz ao incorporar as suas
condutas, olhares alternativos aos estabelecidos. Percebe que o novo
cendrio propicia a tal brecha que lhe permite sair da apatia de
reprodutor midiatizado e a atuar como um produtor de sentido
publicizando todos os tipos de producéo que afetam diretamente suas

causas, locais de moradia, producdes culturais, etc. (SALDANHA,
2018, p. 156)

Na perspectiva adotada por Saldanha (2018, 2021), a publicidade social ndo é
produzida por grandes empresas, razdo pela qual esta seria contra-hegemonica,
sendo uma producdo muitas vezes do préprio publico consumidor, se valendo
principalmente das novas tecnologias e plataformas como veiculo de difusédo. Seria
inadequado adotar 0 mesmo conceito nesta pesquisa, uma vez que o Esporte Clube
Bahia — ainda que um Clube, cujo objetivo final ndo é o lucro — € uma instituicdo que
dispde de algum recurso para reverter em publicidade. Entretanto, essa diferenca de
pontos de vista ndo invalida, de forma alguma, a contribuicdo de Saldanha nesta

dissertacéao.

Muniz (2004) utiliza a expresséo “propaganda social”’, mas, conforme tratado
anteriormente, esta pesquisa adotara o termo propaganda como sinbnimo de
publicidade. Portanto, pode-se dizer que a definicdo da autora para publicidade social
“sdo as campanhas voltadas para as causas sociais: desemprego, ado¢éo do menor,
desidratacéo, AIDS, tdxicos entre outras. S0 programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um grupo-alvo.” (MUNIZ, 2004, p. 6)

Gomes (2001) enxerga na persuasao um elemento essencial da publicidade,
que atua com o objetivo de mudanca de comportamento do receptor. O termo
publicidade remete a transformar algo em publico, porém, o sentido da palavra tornou-
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se mais comercial com o tempo (SALDANHA, 2018), principalmente apds o periodo
da Revolucéo Industrial, que associa ao conceito o carater de consumo de bens. A
mudanca, entretanto, ndo ira se deter com o carater comercial que a publicidade

assume.

O proprio sistema de consumo, inserido na logica capitalista, atravessa
mudancgas constantes. A tecnologia tem aqui um papel fundamental na reinvencéo da
publicidade, uma vez que apresenta uma nova realidade com um publico cada vez
mais conhecedor e exigente sobre aquilo que consome. Por isso, a publicidade, mais
do que persuadir, precisa convencer, ou seja, haver uma integracdo de papeis entre
publicidade e propaganda (tendo como referéncia as definicbes apresentadas
anteriormente), adquirindo também um papel social (GIACOMINI FILHO; PERAZZO;
ROSSETTI, 2015).

A publicidade social ndo surge e constréi seu espaco como uma oposi¢ao a
publicidade mercadolédgica, mas opera em outro formato, buscando principalmente
envolver os consumidores — aqui vistos como cidadaos — na solucdo dos problemas.
Saldanha (2021, p.p. 295-296) afirma que é necessario

[...] incrementar a reflexdo sobre a Publicidade Social sem reduzi-la ao
oposto de publicidade mercantil, ja que pode ter aspectos comerciais
sem, necessariamente, enfraquecer ou anular seu propésito social. E
preciso acolher estas novas classificacbes da publicidade contra-
hegemobnica que estdo por vir, ou que ja existam, ainda que nado

tenham sido identificadas ou enxergadas mercadolégica ou
academicamente.

Ao fazer o exercicio de refletir sobre a publicidade social, se faz necessario
diferenciar e comparar as distintas abordagens que o termo adquire em diferentes
paises. Na ltalia, o termo “pubblicita sociale” esta mais consolidado que em outras
partes do mundo, e € definido como “uma forma de comunicagao voltada a transmitir
uma mensagem de interesse geral, sensibilizar a opinido publica a respeito de uma
causa ou uma problematica e promover ou desincentivar um determinado
comportamento” (INSIDE MARKETING, 2019, traducéo nossal). As caracteristicas da
pubblicita sociale sdo muito proximas as do discurso promocional de Charaudeau

(2010), apresentado no capitulo anterior desta dissertacao.

1Original: “La pubblicita sociale & una forma di comunicazione volta a trasmettere un messaggio di
interesse generale, sensibilizzare |'opinione pubblica su una causa o una problematica e promuovere o
disincentivare un determinato comportamento.”
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Nos Estados Unidos, a publicidade social enfatiza a divulgacdo dos servicos
publicos a sociedade, entretanto, existem duas vertentes na discussao sobre o tema.
A primeira traga discussoes sobre o Marketing Social (KOTLER e ROBERTO, 1992).
Os primeiros estudos sob este viés surgem nos anos 1970, com a publicacdo do artigo
“Social marketing: approach to planned social chance” (KOTLER e ZALTMAN, 1971),
no Journal of Marketing. Nesse artigo os autores conceituam o Marketing Social como
a criagcao de negocios que tém como objetivo influenciar e engajar a populagéo para
a solugcéo ou apaziguamento de questdes sociais, sendo estas diferencas sociais
vistas como oportunidades de negdécios e geracao de lucro. Para além das questdes
éticas referentes a este posicionamento, pretende-se aqui ressaltar a participacao da

sociedade civil como coadjuvante no processo de mudanca.

Anos depois, € publicada uma das principais obras norte-americanas sobre 0
tema, Social Marketing: Strategies For Changing Public Behavior (KOTLER e
ROBERTO, 1992), que apresenta uma mudanga de perspectiva. Kotler e Roberto
defendem, no seu estudo, a utilizagéo das ferramentas do marketing tradicional para
a criacdo de negocios que gerem valor e promovam a transformacéo social, seja

apoiando uma causa ou promovendo uma mudanca comportamental da populacéo.
Em Portugal,

a publicidade de carater social tem-se desenvolvido na direta
proporcao de questbes como o marketing social e a responsabilidade
social das empresas, temas de crescente atualidade no espaco
comunitario e mundial” (BALONAS, 2006, p. 5).

Na Espanha, a publicidade social surge como uma extenséo da publicidade de
mercado, mas voltada ao social. A autora Maria Cruz Alvarado Lopez (2005, apud
SALDANHA, 2018) lista trés fatores fundamentais para que se enquadre um andancio
como publicidade social: serve a causas de interesse social, possui objetivos nao
comerciais; e busca contribuir para o desenvolvimento social. Observam-se, portanto,
os diferentes significados atribuidos a publicidade social, ainda que eles ndo sejam
necessariamente excludentes. Sobre as diferentes visbes epistemoldgicas para a
publicidade social, que mudam de acordo com o lugar do mundo, Saldanha (2021, p.
295) explica que

[...] as correntes do norte global perscrutam o viés do Marketing Social
e atendem aos objetivos do cliente anunciante com producbes

pautadas em tematicas sociais e veiculadas de acordo com a politica
econdmica que favorece os interesses dominantes. Por outro, no sul



47

global, a discussdo emerge das pesquisas engajadas as causas dos
movimentos sociais e dos direitos humanos, alinhando-se aos
preceitos da Comunicagdo Comunitaria.

A respeito das diferencas e aproximacodes entre publicidade e marketing social,
é possivel dizer que — mesmo quando adota um viés social — o marketing aproxima-
se mais das realizacbes de uma empresa em busca de uma imagem socialmente
responsavel. Balonas (2006) afirma que a publicidade social envolve conceitos
diferenciados de marketing: 1) marketing de causas sociais — que tem por finalidade
a causa social por si mesma e 2) marketing social — que compreende a causa como
meio para se alcancar o fim mercadoldgico. Ainda que os dois conceitos tratem de
causas sociais no espaco midiatico, eles tém objetivos diferentes: a primeira estratégia
busca apenas valorar a causa adotada, ao passo em que a segunda busca, por meio
dos discursos socialmente responsaveis, uma imagem mididtica favoravel ao
anunciante. A publicidade social, por sua vez, ndo parte necessariamente de uma
empresa, podendo ser uma acao cidada de diversas pessoas, e ser promovida por
entes publicos, organizacGes sociais, entre outras. Este ponto de vista de Balonas
(2006) € bastante relevante dentro da perspectiva adotada nesta pesquisa, uma vez
que um clube de futebol é, em sua formacéo original, uma organizacao social e sem
fins lucrativos. De fato, sobre o Esporte Clube Bahia, encontra-se, na ultima versao
de seu Estatuto?, atualizada em novembro de 2020:
ARTIGO 1°. O Esporte Clube Bahia (ECB), fundado em 1° de janeiro
de 1931, com sede na Fazenda Dias d’Avila MGRO02, s/n, Polo
Industrial de Camacari, Camacari, Bahia, CEP 42.833-000, € uma
associacdo desportiva sem fins econdmicos, com personalidade
juridica propria, organizada na forma das leis civis do pais e sujeita as

disposic¢des da legislacdo federal, estadual, municipal e dos desportos.
(ESPORTE CLUBE BAHIA, 2020, p.1.)

Percebe-se que ndo existem certezas quanto a denominacao da publicidade
cujo discurso objetiva a transformacdo social, e que autores de diversas
nacionalidades tém se debrucado sobre o tema. Porém, existe uma unanimidade ao
reconhecer-se a necessidade que a publicidade encontrou em corresponder as
demandas por novas perspectivas — mais inclusivas e responsaveis. E ao falar em
incluséo, faz-se referéncia ndo apenas ao contetudo, mas a forma, com a quebra de

paradigmas estéticos em anuncios e uma certa fuga do modelo hegemonico de fazer

2ESPORTE CLUBE BAHIA. Estatuto do Esporte Clube Bahia, p.1. Site do Esporte Clube Babhia,
Camacari, BA: Novembro de 2020. Disponivel em: https://www.esporteclubebahia.com.br/o-
clube/estatuto/. Acesso em: 03 de novembro de 2021.
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comunicacao. A publicidade contemporanea pode, e deve, dar voz e visibilidade para
populacdes historicamente silenciadas — como o caso de mulheres, LGBTQIA+ e

negros.

Dentro deste raciocinio, encontrou-se em Leite (2014) uma reflexdo que
ressalta a importancia na desconstrucdo de esteredtipos através da publicidade. O
autor coloca que, ao dar visibilidade as minorias, a publicidade possibilita uma
renovacgao positiva de estereotipos, deslocando sentidos. Leite (2014) chama essa
publicidade, que ressignifica esteredtipos, de publicidade contraintuitiva — uma
inovacdo discursiva que carrega em Si uma nova proposta de representacdo das
minorias em anuncios. "A intencdo é promover uma releitura dos conteldos
estereotipicos assim para a atualizacao (ressignificacdo), diluicdo e até mesmo a

supressao cognitiva desses conteudos”. (LEITE, 2014, p. 114)

Para Balonas (2006), a publicidade a favor das causas sociais “ndo procura a
promogdo de um setor ou marca. Centra-se na audiéncia e solicita determinado
comportamento. O objeto € a causa em si mesmo e ndo a marca ou o produto através
da causa” (BALONAS, 2006, p. 33). Para a autora desta pesquisa, porém, € bastante
dificil desassociar publicidade de marca ou produto. Concorda-se com a ideia de que
a publicidade social coloca o protagonismo no consumidor, entretanto, parece um
pouco destoante da prépria realidade do fazer publicitario a ndo promocédo de uma

marca, ainda que carregada de boas e até honestas intencées.

Diferentemente da publicidade tradicional, que busca seduzir um potencial
comprador e convencé-lo a consumir algo, a publicidade social tenta fugir desta l6gica
de consumo. Balonas (2006) identifica duas diferencas centrais na publicidade de
causas sociais em relacao a outras formas de publicidade: a gratuidade e o exercicio
de cidadania. Uma vez que a publicidade social ndo se encaixa nos mesmos padroes
de producao da publicidade tradicional, ndo é raro que os anunciantes nao disponham
da mesma verba. Isso faz com que muitos andncios sejam veiculados on-line, por
meios nao-tradicionais, valendo-se da facilidade de compartilhamento que a internet
proporciona para alcancar um publico maior. Mais uma vez, cabe salientar as
diferencas de perspectiva entre Balonas (2006) e aquelas adotadas na presente
dissertacao: é possivel compreender a publicidade social como estando a margem da
l6gica de consumo, mas nunca fora desta. Além disso, parece relevante atentar que

o estudo de Balonas ja tem 15 anos, e hoje, compreende-se 0 uso das redes sociais
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como veiculo para anuncios produzidos dentro dos mesmos padrbes estéticos e
tecnoldgicos daqueles destinados, por exemplo, a televisdo. O que a internet, sim,
proporciona é um compartilhamento muito maior do conteddo e uma consequente
maior interacdo do publico. Isso sim é o que coloca o protagonismo no publico
receptor: ao concordar com a mensagem de cunho social, ele compartilha o anincio

e aumenta seu alcance e propésito.

Compreendendo que a publicidade social pode ser reconhecida por suas
particularidades e abordagens, Vigané (2011) a interpreta como “a agao estratégica
de um sujeito da enunciacdo que procura captar a sensibilidade de um destinatario,
utilizando uma série de solugdes consolidadas no plano da retérica, com o intuito de
sensibilizar sobre temas de relevancia social” (VIGANO, 2011, p. 26). O autor observa
o emprego de dois tipos de linguagem na publicidade social: o eufemismo e o
terrorismo. No primeiro caso, o texto procura um

didlogo com o destinatario a partir da constru¢do de uma narrativa na
gual prevalecem os bons sentimentos; a solucdo é proposta de
maneira amigavel. (...) No segundo caso, o texto visa chocar o
espectador, tanto no plano narrativo quanto no lado figurativo,

sancionando na maneira extremamente negativa o comportamento
socialmente incorreto (VIGANO, 2011, p. 34).

Dentre os anuncios que serdo analisados nesta pesquisa, serdo observadas as

duas abordagens, muitas vezes em um mesmo video.

Outra caracteristica prépria da publicidade social observada por Balonas (2006)
€ uma maior liberdade criativa e de expressao nos anuncios, livre das imposicdes
financeiras dos anunciantes. A publicidade social constréi a propria singularidade no
sistema midiatizado pela capacidade de transformar uma série de criticas em
elementos de forca (VIGANO, 2011). Esse tipo de publicidade usa as novas
tecnologias para reverberar causas e sensibilizar a sociedade civil. Inclui novos
cidadaos no processo para atuacao de forma colaborativa e participativa para que se
pense coletivamente na resolucdo de problemas ou de simples questdes, através de

taticas publicitarias inovadoras.

Com as tecnologias digitais, a publicidade social vem ganhando cada vez mais
ferramentas, espacos e oportunidades de atuagédo; mais formas de mobilizar a
sociedade civil, ou seja, mais uma brecha. O engajamento também é elemento

essencial na publicidade social. Aqui, cabe ressaltar que engajamento ndo deve ser
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reduzido ao conceito utilizado principalmente no marketing digital, resumido a métricas
de performance. O engajamento € um conceito que deve ser tratado para além desta
l6gica mercantil, de forma que ndo se confunda interacdo ou conversdao com

engajamento.

Adota-se, nesta pesquisa, 0 engajamento como um caminho pelo qual a
publicidade social encontra seu objetivo: a transformacgéo da sociedade civil através
da reducdo das desigualdades e da ampliacdo dos direitos. Para que exista
engajamento, é necessario vinculo. A publicidade social deve ser pensada de forma
gue seus anuncios e ac¢fes tenham como foco a criacdo de vinculos entre os
individuos. Deve fazer uso de todas as estratégias tipicas da publicidade e, assim
como anuncios tradicionais, seduzir um consumidor, convencendo-o da relevancia da

mensagem na constru¢cdo de um mundo melhor.

Como pode ser compreendido, a publicidade social ndo é uma contra-
publicidade ou uma anti-publicidade, mas uma tomada de atitude que busca deixar
para trds uma condi¢ao de passividade do receptor. Nas palavras de Saldanha (2018),
“envolve-se o cidaddo comum na resolucdo de um problema que, aparentemente nao
Ihe pertence, como se fosse seu” (SALDANHA, 2018, p.158).

A publicidade social convoca a sociedade para que ela — e ndo as marcas —
sejam protagonistas das mudancas. Uma ONG, por exemplo, por mais que atue
diretamente no combate a algum problema social, deve considerar a sociedade civil,
receptora de suas mensagens, como a grande responsavel por fazer mudancas — seja

atuando diretamente como voluntario ou doando recursos para financiar acoes.

Ao colocar o individuo como responsavel pelas transformacdes, tem-se o
grande diferencial entre publicidade social e marketing social (principalmente na visao
americana, explicada anteriormente), que centraliza nas marcas o protagonismo das
transformacdes. A publicidade social propde o contrario: coloca o individuo, atraves
do engajamento, no campo da acédo. Nao existe publicidade social sem engajamento
e sem o envolvimento da sociedade civil. Esta posi¢cdo — de um anuncio cujo discurso
coloca o publico como protagonista da mudanca — sera o que esta pesquisa defendera
como diferencial da publicidade social para outros tipos de anuncio com causa. Esta
chamada do publico pode ocorrer de varias formas e se da através das estratégias

discursivas aplicadas nas mensagens publicitarias.
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3.3 PUBLICIDADE E DISCURSO

Com a caracterizacdo da publicidade social, entende-se necessario também
fazer uma aproximacao dos conceitos de discurso com o0 uso que a publicidade faz
destes conceitos e sua aplicacdo no discurso publicitario. A identificacdo de tais
caracteristicas tem como objetivo a construcéo e definicdo do corpus desta pesquisa,

conforme serd visto mais adiante.

Como ja foi explanado anteriormente nesta investigacao, Bakhtin/Volochinov
(2006 [1929]) postula(m) que a responsividade é um fendbmeno social, uma vez que a
construcéo de sentido em um discurso s6 ocorre em uma cadeia ideoldgica que, por
sua vez, adquire posturas distintas de acordo com 0s contextos em que 0S sujeitos
estdo inseridos. A construcdo de sentido materializa-se no processo de interacao que
se estende de pessoa para pessoa, ou seja, € na interacao que ocorre a interpretacao
de signos e consequente producéo de sentidos. No caso do discurso publicitario, uma
falta de interacdo entre os sujeitos do discurso denota falta de comocao social

provocada pela campanha.

Uma mesma mensagem pode suscitar distintas interpretacdes, bem como
diferentes graus de interacdo, uma vez que a forma como esta mensagem impacta o
receptor esta ligada ao papel social que o mesmo desempenha: cada campo social
possui modos proprios de orientacdo diante da realidade, pois, “[...] na esfera
ideoldgica, existem diferencas profundas, pois este dominio é, ao mesmo tempo, o da
representacdo, do simbolo religioso, da féormula cientifica e da forma juridica”
(BAKHTIN; VOLOCHINOV, 2006 [1929], p. 33)

A criacdo publicitaria € um processo de producéo de sentido, pois se utiliza de
sistemas de linguagem — nas pecas e anuncios — para obter interacdo — uma resposta
do publico. Citelli (1995) observa que

Pode-se se produzir um andncio aparentemente rompedor de certas
normas preestabelecidas [...] O texto publicitario nasce na conjuncao
de varios fatores, quer psicossociais-econémicos, quer do uso daquele
enorme conjunto de efeitos retéricos aos quais nao faltam as figuras

de linguagem, as técnicas argumentativas, 0s raciocinios.
(CITELLI,1995, p. 43).

Everardo Rocha (2006) explica que a publicidade é um registro da realidade
social contemporéanea, portanto, fundamental para entendermos a cultura e os

significados que permeiam a sociedade. Pensar a publicidade é, portanto, refletir
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sobre o cotidiano. Considerando esta perspectiva, entende-se que, por vezes, a
publicidade pode interferir nos acontecimentos e tendéncias da sociedade, pautar
assuntos, permear imaginarios e condicionar visées de mundo. Assim, 0s anuncios
falam com e da sociedade, e tem o0 poder de servir tanto como uma narrativa da
sociedade quanto de sensibilizar a todos que sédo alcancados pelo discurso, nao
apenas para a compra de determinado produto, mas para o discurso em si. Seguindo
esta linha de raciocinio, € importante salientar que a publicidade é capaz, também, de
invisibilizar e silenciar. Da mesma forma que o discurso publicitario, “forma basica de
controle social que categoriza e ordena o universo” (ROCHA, 2006, p. 31) é cada vez
mais uma plataforma adequada para discursos de causas sociais; ainda que
associados a marcas e produtos, é importante manter um olhar critico a quem a
publicidade faz falar, bem como aqueles que ainda ndo se enxergam representados

em anuncios.

O discurso publicitario ndo surge de forma esponténea, nem isolado da
realidade que o cerca: as decisOes tomadas pelas agéncias sao sempre pautadas
pelo contexto. Citelli (1995) explica que a persuaséo no discurso publicitario surge
embasada pelos recursos linguisticos e pela exploracdo das representacfes sociais

construidas pelos individuos.

Conforme ja foi apresentado no segundo capitulo desta pesquisa, Charaudeau
(2012) afirma que, no discurso publicitario, parte-se de uma hip6tese. Ainda, a
finalidade do contrato sociolinguageiro — ou, especificamente neste tipo de discurso,
do projeto de fala dos redatores publicitarios — € transformar, através da persuasao,
um receptor em consumidor efetivo. Para alcancar tal objetivo, os redatores adotam
estratégias de captacdo que, em muitas vezes, ocultam a finalidade comercial do
anuncio, tentando associa-lo a situa¢des que fazem parte do imaginario coletivo do
sujeito interpretante, de modo que o desejo se transforme em uma legitimacao

coletiva, associada a valores adotados por toda uma sociedade.

Um ato de linguagem, seja ele oral ou escrito, € sempre produzido por um
emissor inserido em um contexto socio-historico (Charaudeau, 2008) e ideologico
(Bakhtin, 2003). Portanto, a linguagem nao é transparente e nenhum ato comunicativo
é resultado de uma intencionalidade Unica: sdo necessarias, nessa interacdo entre
emissor e receptor, as inten¢des declaradas do emissor e, ainda, o que o ato de

linguagem expressa sobre a relagdo que une o emissor ao receptor ou, em termos
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bakhtinianos, a atitude ativo-responsiva do falante/ouvinte. Charaudeau (2008)
considera que o ato de linguagem nao esgota sua significacdo em sua forma explicita,
uma vez que o explicito significa outra coisa além de seu proprio significado. Isto é, o
ato de linguagem deve ser compreendido como “um objeto duplo, constituido de
explicito (0 que é manifestado) e de um implicito (lugar de sentidos multiplos que
dependem das circunstancias de comunica¢ao)’ (CHARAUDEAU, 2018, p. 17).

Carvalho e Rezende (2011, p.03), baseadas em Charaudeau (2008), explicam
que a publicidade “constitui um campo especifico de praticas sociais, que pressupde
a existéncia de determinado contrato comunicacional entre o sujeito comunicante e o
interpretante”, ou seja, um contrato no qual a finalidade do EU comunicante é
persuadir o consumidor (o TU interpretante) para transforma-lo em consumidor de

mercadorias a partir de estratégias especificas que envolvem o verbal e 0 ndo-verbal.

No ato da linguagem de um discurso publicitéario, pode-se dizer que é fabricada
uma imagem de um TUd a quem falta alguma coisa; esse TUd “deve procurar
preencher essa falta”. Entdo, uma hipoétese é criada por parte do EU-publicitario, que
supde que o TUi se identificara com a imagem do TUd que foi proposta”
(CHARAUDEAU, 2008, p.46-47).

E possivel afirmar que se vive um momento histérico no qual a publicidade
caracteriza-se, sobretudo, como uma assimilacao de géneros discursivos, adotados
segundo o contexto necessario para 0 anuncio e sua inser¢ao no universo de valores
compartilhado com o publico-alvo. Além disso, ndo somente os assuntos abordados
nos anuncios devem fazer parte do universo dos consumidores, mas também o

formato destes anudncios.

Para alcancar seu publico-alvo e ter sucesso na transmissdo de sua
mensagem, o0 enunciador fala por meio desses cddigos compartilhados com o
receptor, ocultando suas intencdes. Esta condicdo basica da comunicacdo em si é
ainda mais evidente em um discurso marcadamente pragmatico como o publicitario.
Entretanto, um discurso, por mais pragmatico que possa ser, ndo necessariamente
obtém sucesso em sua decodificacéo por parte do receptor — um resultado condizente
ao projeto de fala inicial. O sentido reconstruido pelo receptor sera diferente da
mensagem original, e isso é uma condicdo de existéncia dos signos, conforme
Bakhtin/VVolochinov (2006 [1929], p. 47)
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O ser, refletido no signo, ndo apenas nele se reflete, mas também se
refrata. O que é que determina esta refracdo do ser no signo
ideolégico? O confronto de interesses sociais nos limites de uma so e
mesma comunidade semidtica, ou seja: a luta de classes.

Charaudeau (2010) explica que qualquer tipo de relacdo social envolve alguma
forma de influéncia e, portanto, traz consigo algo de manipulagdo. Assumir essa
manipulacdo € parte da natureza das relagfes, e o receptor do discurso publicitério
esta ciente de que o que ele recebe € um conteldo adaptado e com a funcgéo
primordial de vender. A publicidade, como visto anteriormente, esta inserida em um
sistema de relacdo entre marcas/anunciantes e compradores/consumidores. Porém,
€ necessario entender a importancia de uma mensagem legitima na publicidade, que
esteja alinhada com as ansias e desejos dos consumidores, a fim de que a percepc¢ao
da manipulacdo da mensagem seja vista ndo como algo negativo, mas necessario.
Quando o discurso deixa claro qual é a sua proposta, e qual vai ser a forma de
persuasao, apresenta-se um contrato explicito. Nos implicitos, entretanto, “o
dispositivo ndo é precisado, tornando-se necessario, interpretar os significados
ocultos nos argumentos simples como participantes do dispositivo argumentativo.”
(CHARAUDEAU apud DE CASTRO, 2008, p.127).

Em resumo, o consumidor contemporaneo, mais critico e bem-informado,
compreende melhor e parece aceitar a manipulacdo na publicidade como uma técnica
prépria deste tipo de discurso. Este consumidor, mais do que produtos, preocupa-se
em comprar e consumir ideias afins aos seus ideais: € nessa brecha que a publicidade
social aparece, como uma alternativa de discurso publicitario contra-hegem®onico, com
caracteristicas proprias, priorizando a tomada de acdo da sociedade como resultado

final.

Considerando essas definicbes e reflexdes sobre publicidade, publicidade
social e discurso publicitario, € possivel compreender o contexto nos quais surgem o0s
anuncios que serdo analisados mais adiante nesta pesquisa, bem como a razéo deles

serem classificados como publicidade social.

Assim como a publicidade contemporénea estd se voltando para o social,
valorizando a diversidade e a inclusao para além do carater mercadolégico, também
o futebol tem, cada vez mais, sido espaco para uma tentativa de construgcdo de um
mundo mais igualitario. Mais do que ter suas regras ou vocabulario especifico, o

futebol, esporte nacional por exceléncia, € parte da cultura brasileira. Compreender
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as suas origens ajuda a explicar o porqué da existéncia e manutencédo de algumas
praticas — sejam por parte das torcidas ou dos clubes — que perpetuam preconceitos.
No capitulo a seguir, o futebol, enquanto objeto social e suas peculiaridades, sera
abordado, a fim de conhecer o contexto no qual circula o discurso promocional do
Esporte Clube Bahia. Desta forma, serd possivel entender de onde surgem as

motivacdes para a publicidade social realizada pelo clube.
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4 O FUTEBOL COMO FENOMENO SOCIAL

O futebol é muito mais que um esporte, ou mesmo um
modo de vida: é uma metéfora da nova ordem mundial,
com toda a sua complexidade. Os clubes de futebol
espelham classes sociais e ideologias politicas, e
frequentemente inspiram uma devoc¢do mais intensa que
as religides. E um esporte com interesses reais — capaz
de arruinar regimes politicos e deflagrar movimentos de
libertacéo.

(Franklin Foer, 2004)

O presente capitulo pretende construir e explicar o universo do futebol como o
contexto em que estdo inseridos os anuncios do E. C. Bahia. Para tanto, sera
apresentada uma breve historiografia sobre a modalidade, assim como um
levantamento de como o esporte cresce em importancia enquanto objeto de estudo e
pesquisa. Considerando que o foco deste estudo € o futebol enquanto contexto sécio-
comunicacional, sera realizado um levantamento dele e sua relacdo com a economia,
com a politica e com os torcedores — principais receptores das mensagens elaboradas

pelo Clube.

Durante muito tempo, o futebol foi um tema marginalizado por estudiosos,
considerado elemento alienante da cultura de massa, “Opio do povo”. Até meados dos
anos 1960, o esporte era visto como um fenémeno apolitico. Na década seguinte, a
Escola de Frankfurt, através de sua Teoria Critica, fundamenta uma critica, de
caracteristicas neo-marxistas, ao esporte, aludindo aos conceitos de alienacédo e
coisificacdo, ou seja: as relacdes sociais, dominada pela l|ogica utilitaria, séo
coisificadas. A l6gica de mercado transforma a arte, o esporte e outros bens culturais
em mercadoria. Theodor Adorno (1986), pensador da Escola de Frankfurt, diz que o
esporte tem como papel coisificar o homem, ao adapta-lo ao sistema, disciplinando-o

e destruindo sua liberdade.

Ainda dentro do pensamento da Escola de Frankfurt, existe o conceito de
‘Industria Cultural”, que faz uma distingdo entre produtor e consumidor, sendo o
primeiro capaz de transformar o imaginario do segundo. Conforme Adorno (1986), as

ideias da industria cultural sdo aceitas sem obje¢ao ou analise, “através da ideologia
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da industria cultural, o conformismo substitui a consciéncia”. (ADORNO, T. apud
COHN, G., 1986, p. 293)

Tal pensamento acabou por gerar certo estigma em se analisar temas da
cultura popular. Ao invés de perceber-se a importancia de um objeto em determinada
conjuntura, adotou-se uma postura de distanciamento e assim, sendo o futebol uma
pratica das massas, ndo era tema digno de estudos académicos. Este posicionamento
fez com que, durante muitos anos, a producgdo historiografica do futebol brasileiro
fosse escrita principalmente pelo jornalismo esportivo, dificilmente seguindo algum
rigor cientifico. Hoje, existe a compreensao de que € preciso discutir, dentro da
academia, manifestacdes populares, bem como uma aceitagcdo do futebol como
expressao cultural e social, principalmente no contexto brasileiro. Nas palavras do
historiador Luiz Antonio Simas, “a musica e o futebol foram dois canais raros de
expressdo de anseios, perspectiva de ascensdo social e criacdo de redes de
sociabilidade e protecdo para significativa parcela da populagéo” (SIMAS, 2021, p.
165).

Em 1947, o jornalista Mario Rodrigues Filho publica O negro no futebol
brasileiro, considerado um classico entre os estudos do futebol e seu envolvimento
com a sociedade. O prefacio da obra, de autoria de Gilberto Freyre, indica que o
estudo € uma valiosa contribuicdo para o entendimento da sociedade e da cultura
brasileira na sua transicdo da fase predominantemente rural para a
predominantemente urbana. Ainda hoje, a obra é importante referéncia para qualquer
pesquisador que faca uma abordagem historiografica do tema, pois mostra como o
futebol participou decisivamente da construcédo de uma nac¢éo. Vale ressaltar que, por
apoiar-se no mito da democracia racial e idealizar um suposto povo brasileiro como
produto harmonioso da unido de trés racas — 0 negro, o indio e o branco — o livro de
Mario Filho é também objeto de criticas de estudiosos contemporaneos — ainda que
sua relevancia enquanto um dos primeiros intentos de enxergar o futebol como objeto

social seja inegavel.

Foi apenas no final dos anos 1970 que comecaram a surgir estudos
académicos que tém o futebol como tematica principal. Nas ciéncias humanas

destacam-se trabalhos oriundos da antropologia, como os de José Sérgio Leite Lopes,
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Simoni Lahud Guedes e, principalmente, Roberto Da Matta; e o de Maria do Carmo
de Oliveira, na linguistica. Atualmente, € possivel afirmar que o futebol € um assunto
consolidado na academia, o que legitima a sua relevancia como instrumento de

compreensao da sociedade.

O antropdlogo Roberto Da Matta (1982) compreende o futebol a partir dos
conceitos de drama e ritual, que sao, segundo o autor, maneiras como uma sociedade
conta sua histéria, expressa-se, apresenta-se e revela-se. Ele aponta para a
importancia de tentar enxergar o futebol para além do seu carater funcional, buscando
compreender a funcdo social do esporte. Entretanto, salienta que ao examinar tal
funcdo, muitas tensdes sociais vém a tona, tensdes essas que “sdo os problemas da
nossa propria sociedade, dai a dificuldade em percebé-los e discuti-los” (DA MATTA,
1982, p. 22).

Ao fazer uma analise do futebol e sua relacdo com a sociedade, é possivel
identificar as implicancias e consequéncias sociais desse esporte. E ao expressar-se
através de atores, regras, objetos e ideologias sociais, o futebol é a sociedade. Como
afirma o autor, “o futebol praticado, vivido, discutido e teorizado no Brasil seria um
modo especifico, entre tantos outros, pelo qual a sociedade brasileira fala, apresenta-
se, revela-se, deixando-se, portanto, descobrir.” (DA MATTA, 1982, p. 21).

4.1 A ERA AMADORA

Muito embora seja impossivel desassociar o futebol da sociedade, ndo se pode
ignorar que grande parte das préticas relativas a este esporte sao controladas por
empresas, clubes, patrocinadores, imprensa, entre outros. A transformacao do futebol
em negocio relaciona-se com o proprio surgimento do esporte e posterior

popularizagao.

A versdo mais aceita do nascimento do futebol conta que ele foi organizado e
regulamentado na Inglaterra em 1863, com a fundacg&o da Football Association, que
criou as regras do jogo e é reconhecida como a instituicédo futebolistica mais antiga do
mundo (REIS, 2006). Ainda que existam registros de inUmeras praticas que se
assemelham ao futebol jA no século X1V, para a maioria dos pesquisadores é com

manuseio da bola com as maos — o chamado soccer — que o futebol moderno tem
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inicio. Posteriormente, no século XIX, a pratica foi oficializada, com a criacao de regras

para um jogo que era praticado em universidades europeias.
[...] o termo football pode ter sua origem retragada ao ano de 1314 com
algum grau de certeza, a variante soccer do jogo, que virtualmente
proscreve o manuseio da bola, € um produto da segunda metade do
século XIX. [...] Football € um termo genérico, que se refere atualmente
a toda uma categoria de jogos de bola, sendo a mais popular entre
todas as modalidades associadas certamente o association football,
isto é, soccer, mas incluindo também o rugby football (do qual existem
duas variantes, union e league), american football, canadian football,
australian football e gaelic football. Soccer é uma corruptela do termo
inglés association e refere-se a forma “associada” de jogar,

extremamente especifica, cujas origens remetem 1863, ano em que a
“Football Association” foi fundada. (DUNNING, 2013, p.185-186)

Foi por volta de 1859 que o rugby e o soccer comegam a se difundir na
sociedade britanica em geral. De acordo com Eric Dunning:

Dois processos sociais mais amplos sustentaram essa expansao: um

crescimento continuo do poder das classes médias e médias altas; e

uma transformacgao educacional que ficou conhecida como o “culto

aos jogos da escola publica” [...] que ajudou a criar o ambiente social

gue viabilizou a divisdo do futebol em suas formas modernas
embrionarias. (DUNNING, 2013, p.195-196)

No comeco do século XX (1904), quando o futebol deixa de ser exclusivamente
europeu para ser praticado em todo o planeta, sete associacbes europeias se
reuniram em Paris e deram origem a Fédération Internationale de Football Association
que, em 1913, se transformaria na FIFA. Hoje, mais de um século depois, a FIFA € a
méaxima instituicio do futebol com 211 paises/territorios associados. E a segunda
instituicdo internacional que possui a maior quantidade de associados, estando a
frente da Organizacdo das Nacdes Unidas (193 membros) e do Comité Olimpico
Internacional (205 membros), consolidando ao futebol o titulo de esporte mais popular

do planeta.

No final do século XIX, enquanto a modalidade era padronizada na Europa,
operarios britanicos chegavam a Argentina para construir as rodovias do pais. Eles
levaram também o futebol, e o primeiro clube sul-americano foi o argentino Buenos
Aires F.C. Nos anos que sucederam, o esporte da elite inglesa chega ao Brasil atraves
de imigrantes. Em 1894, Charles Miller, filho de um coénsul britanico, que havia ido

estudar na Inglaterra aos nove anos de idade, retorna ao Brasil trazendo consigo



60

materiais préoprios do futebol, como bolas, camisas e chuteiras, além de um livro de
regras do esporte. Miller é considerado o pai do futebol no Brasil, mas outros
personagens também contribuiram com o inicio do desenvolvimento deste esporte no
pais. José Moraes de Santos Neto (2002) menciona o escocés Thomas Danoe que,
em 1894, embarcou para o Brasil e trouxe bolas de futebol. O autor explica que Danoe
teria organizado partidas informais antes de Miller, que s6 chegou no Brasil em
outubro de 1894. Também houve Oscar Cox, pioneiro do esporte no Rio de Janeiro.
Segundo Bellos (2002), os cariocas ja tinham escutado sobre o0s jogos que eram
realizados em Sao Paulo, quando Cox, voltando de uma temporada na Suica, trouxe

uma bola.

Nos primeiros anos do século XX, o esporte ia se tornando cada vez mais
popular no Brasil, com o surgimento de clubes em diversas regides. A origem europeia
do futebol contribuiu para que o esporte se tornasse uma atividade de uma elite branca
e urbana. O soci6logo Ronaldo Helal, um dos maiores pesquisadores brasileiros sobre
o futebol enquanto fenémeno social, afirma que “logo apds a atividade de missionario
exercida por Charles Miller, o futebol teve como focos de irradiagdo o meio industrial
e aristocratico ligados aos habitos de lazer da colénia europeia” (HELAL, 1990, p. 38).
O desenvolvimento de grandes centros como Rio de Janeiro e S&o Paulo, a imigracéo

e 0 crescimento industrial criaram as condi¢cdes para 0 esporte crescer.

Inicialmente, o futebol é praticado e organizado essencialmente pelas camadas
superiores. Isto permitiu que a modalidade pudesse conservar seu carater amador,
uma vez que integrar as equipes era uma questdo de lazer e status. Também o alto
custo dos materiais — importados da Inglaterra — tornava o futebol inacessivel para as
camadas mais baixas. Além disso, pessoas de poucas posses nao podiam frequentar
as sedes dos clubes como sdcios ou jogadores, uma vez que o “filtro” para o ingresso
nas associacdes era sempre de carater financeiro. Negros e “mulatos”, além de
impossibilitados de atuar em clubes e ligas, eram proibidos de frequentar as

arquibancadas, reservada aos brancos.

Apesar da questéo de status que o futebol proporcionava a elite, o esporte nédo
foi visto com bons olhos por toda a sociedade. Por exemplo, pode-se citar Macunaima,
uma das maiores obras do modernismo brasileiro, onde Mario de Andrade classificou
o futebol como uma das pragas da nacédo. Bernardo Borges Buarque de Hollanda
(2011, p.5) interpreta a aversao dos intelectuais modernistas:
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Sob a égide do nativismo, do primitivismo e do nacionalismo
modernista, o futebol constituia mais um fenémeno tipico da
dependéncia cultural brasileira e situava-se no mesmo processo de
formacdo homogénea de uma sociedade urbano-industrial. A
importacdo do futebol representava a adocédo de mais um artigo de
luxo, com sua linguagem integralmente inglesa e seu vestuério
britanico desconhecido. (HOLLANDA, (2011, p.5)

Uma alteracdo na percepcao do futebol como uma manifestacédo baseada em
tradicBes europeias surge na década de 1930 e, pouco a pouco, 0 esporte comeca a
ser visto como um meio de interpretar a brasilidade (HOLLANDA, 2011). A
consagracéao do futebol como elemento da cultura nacional ocorre em 1933, com a
profissionalizacdo (MOURA, 1998). E nesse momento que atletas oriundos das
classes populares comecam a entrar em grandes clubes e o futebol deixa de ser um
lazer de elite para se tornar um negécio com empresarios, multiplicacdo de
confederacdes e ligas, aumento da difusdo através da imprensa esportiva e 0s
consumidores do “produto-futebol” — torcedores que pagam para ver 0s jogos e

compram produtos relacionados aos clubes.

4.2 DA PROFISSIONALIZACAO AO FUTEBOL ESPETACULO

A histéria do futebol esta muito ligada a historia do capitalismo moderno
(RIBEIRO, 2007), de modo que € impossivel pensar no esporte sem considerar esse
contexto. Nos anos 1930, os publicos dos classicos podiam chegar a 50 mil pessoas
— o futebol comecava a tomar as proporcdes espetaculares que se mantém até hoje.
Sobre o espetaculo, o pensador francés Guy Debord (1997 [1967]) afirma que

Sob todas as suas formas particulares — informacéo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto de divertimentos -, o espetaculo
constitui 0 modelo atual da vida dominante na sociedade. E a
afirmacao da escolha ja feita na producdo, e o consumo que decorre
desta escolha. A forma e o contetdo sdo, de modo idéntico, a

justificativa total das condicbes e dos fins do sistema existente
(DEBORD, 1997 [1967], p.14).

Segundo o0 publicitario e antropélogo Edison Gastaldo (2005), a
espetacularizacdo do esporte se da desde os tempos mais remotos, e exemplifica com
o grande interesse publico ja nos jogos olimpicos da antiguidade ou em competicdes
em sociedades tribais. O autor, entretanto, atribui & midia um papel fundamental para

a manutencao do status de espetaculo que algumas modalidades tém.
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Na génese histérica do mundo contemporéneo, € interessante notar o
surgimento quase concomitante do esporte moderno e dos meios de
comunicacdo de massa, em fins do século XIX. Por exemplo, a
primeira Olimpiada da era Moderna (1896) foi realizada no ano
seguinte a primeira sessao publica de cinema (1895); a Copa do
Mundo de 1938 ensejou a primeira transmissdo de radio
intercontinental, enquanto a Copa de 1998 foi também a ocasido da
primeira transmissao internacional de televisdo de alta definicdo
(HDTV). Esporte e midia: dois filhos diletos da Modernidade.
(GASTALDO, 2005, p. 114)

Pierre Bourdieu (1983) aponta que o futebol deve ser enxergado como um
espetaculo dirigido as massas onde, embora cada modalidade tenha normas e
publicos especificos, todas objetivam o consumo de bens e servigcos. Enquanto
fendmeno que abarca multidées de fanaticos dispostos a investir muito na sua paixao,
o futebol € um grande negdcio, e 0 que ocorre em campo se reflete no consumo de
bens e servicos oferecidos pelos clubes — desde a compra de ingressos até a
aquisicdo de camisetas ou acessorios relacionados aos mesmos. Se a equipe tiver
boas atuacdes, vendera mais. Ainda com base em Bourdieu (1983) e o conceito de
campo — um espaco de disputa entre dominantes e dominados — pode-se afirmar que
a espetacularizacao do futebol torna o esporte passivel de uma constituicdo de
campo, posto que ele (futebol) possui uma autonomia de administragéo e regulagao
diante de outros campos, levando em consideracdo normas da sociedade em geral.

Existe um espaco de producéo dotado de uma légica préopria, de uma
histéria propria, no interior do qual se engendram os “produtos
esportivos”, isto é, o universo das praticas e dos consumos esportivos

disponiveis e socialmente aceitaveis em um determinado momento
(BOURDIEU, 1983, p. 136).

O futebol se relaciona indiretamente com diversos setores do mercado, tais
como alimenticio, transporte, turismo e hotelaria, entre outros. Murad (2007) também
lembra que o esporte mobiliza grandes recursos em patrocinios, publicidade,
transmissoes televisivas etc. Pode-se dizer, portanto, que o futebol hoje € um negécio
altamente rentavel, e seu carater de espetaculo € explorado principalmente nos meios
de comunicacdo que, de acordo com Lovisolo (2003), obtém audiéncia em troca de

lazer e emocao proporcionados ao publico.

Debord (1997) explica que a sociedade atual vive uma fase de “ter para
parecer’ e de “dinheiro que apenas se olha”, como modelo dominante. O futebol no
Brasil tem sua trajetéria igualmente permeada pelo desenvolvimento do capitalismo e,

tais caracteristicas, proprias da fase de espetacularizacdo, também sédo percebidas
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na relacdo com o torcedor-consumidor. Ainda sobre o perfil do consumidor de
futebol/torcedor, Mascarenhas (2019) evidencia a mudanca de perfil dos
frequentadores dos estadios, provocada sobretudo pela “arenizagdo” dos antigos
espacos, ou seja, reformas e construgdes que transformam as velhas casas de futebol
em construcfes modernas e com ingressos muito mais caros:
O processo de reforma dos estadios almeja trocar a figura do
“torcedor” (emocional, intenso, excitado, agressivo, viril) pelo
“‘consumidor”, geralmente de média ou alta renda, mais sereno, que
aporta nos estadios em familia, disposto a assistir passiva e
confortavelmente um “espetaculo” repleto de “astros” midiaticos. O
torcedor, ao contrario, sofre, grita, reclama, reivindica, ameaca e se
articula coletivamente com estranhos. Ele quer ser protagonista do
evento, ao qual contribuiu com sofrido dinheiro e paixao fiel ao seu
clube. O consumidor, solitario ou imerso em seu pequeno e “fechado”
grupo, contempla, aplaude, filma e fotografa o cenario. Uma

experiéncia sem riscos, sem incertezas, adequada e altamente
lucrativa para os donos do espetaculo. (MASCARENHAS, 2019).

No sistema de mercado, quanto maior a concorréncia, maior a qualidade de
produtos e servicos oferecidos. O mesmo vale para o futebol: equipes com maior
capacidade financeira tém mais condicdes de montar times competitivos e, assim,
proporcionar um espetaculo maior para seu torcedor-consumidor. Heloisa Reis (2006)
aponta que jogos onde as equipes tém niveis técnicos desproporcionais tendem a ser
menos interessantes e “sdo fundamentais para o sucesso do futebol-espetaculo
campeonatos em que as equipes estabelecam um equilibrio” (REIS, 2006, p.9). A
cadeia econémico-produtiva do futebol tem inicio na compra e venda de jogadores,
envolvendo altos salérios e multas contratuais. Este fator foi condicdo fundamental
para fortalecer as desigualdades no meio: os melhores (e mais caros) jogadores estao
nas principais ligas europeias, detentoras de maior capital financeiro e capazes de

importar jogadores da América do Sul e Africa.

Antunes (2007) aponta a midia como importante mediadora na relacao esporte
espetacularizado e o espectador consumidor, considerando a capacidade e a
velocidade com que o discurso midiatico é capaz de criar novos habitos, ideais e
estilos de vida, sustentando a ideia de consumismo. A espetacularizagéao do futebol
também é perceptivel no aumento da qualidade e cobertura televisiva. Se as primeiras
transmissdes tinham, no maximo, trés cameras, 0s recursos hoje permitem que o

torcedor no sofé se sinta dentro do estadio, com audio de torcidas e exibi¢cao detalhada
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de lances. O investimento dos canais se justifica no retorno que as emissoras tém
com as transmissdes das partidas. No Brasil, inclusive, as receitas de TV e direitos de

transmissao de campeonatos s&o essenciais para a manutencéo dos clubes.

De acordo com o “Levantamento Financeiro dos Clubes Brasileiros™ (2020), da
consultoria Ernst & Young Brasil, as principais fontes de receita dos clubes de futebol
profissionais no pais sé@o os direitos de transmisséo e premiacdes (valores pagos pela
participagdo em campeonatos e as premiagcdes nos mesmos), as transferéncias de
atletas, os valores provenientes de matchdays (bilheteria, programas de soécio
torcedor, arrecadacao com alimentos e vendas de camarotes nos estadios) e receitas
comerciais (patrocinios, licenciamento de produtos, venda de camisetas, entre

outros).

Um estudo* idealizado pela CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) e
realizado pela Ernst & Young aponta que o futebol movimentou, em 2018, um total de
R$ 52,9 bilhdes na economia do pais — o0 que representa 0,72% do total do PIB
(Produto Interno Bruto) brasileiro — mostrando que R$ 37,8 milhdes sdo de efeitos
indiretos. Sobre a importancia do futebol espetaculo em termos econémicos, Lovisolo
observa que

Transporte e comunicagbes foram fundamentais para sua
internacionalizacdo ou globalizacdo. Formaram-se associacbes
encarregadas de sua regulacdo. O jornalismo esportivo cresceu
vertiginosamente, estimulando o esporte, a assisténcia e o valor de
pagar por sua realizagdo. As empresas viram no esporte um campo

de publicidade e de producdo para o consumo dos esportistas e seus
admiradores. (LOVISOLO, 2012, p.5)

A partir do momento que o esporte passa a ter carater de espetaculo, com um
publico pagante e com clubes cujo objetivo € gerar renda, o esporte passa a ter
caracteristicas de mercadoria com alto valor de troca. Porém, além do interesse pela
venda do espetaculo, outros valores comerciais tém sido atribuidos ao futebol, tais
como o crescimento de venda de artigos esportivos e o préprio desenvolvimento do
marketing (PRONI, 1998).

SLEVANTAMENTO Financeiro dos Clubes Brasileiros 2020. [S. I.]: Ernst & Young Sports. Disponivel
em: https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/pt_br/topics/media-and-entertainment/ey-
sports-levantamento-financas-clubes-2020.pdf. Acesso em: 05 de novembro de 2021.

4 CONFEDERACAO BRASILEIRA DE FUTEBOL. Impacto do Futebol Brasileiro. [S. I.]: Ernst & Young
Sports. Disponivel em https://conteudo.cbf.com.br/cdn/201912/20191213172843 346.pdf. Acesso em:
05 de novembro de 2021.
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Voltando a teoria de Bourdieu (1983), é possivel caracterizar 0s capitais —
politico, simbdlico, midiatico e econémico — presentes no campo do futebol, como uma
disputa por dominantes e dominados. O capital politico é o que propicia ao clube poder
de decisdo na organizacdo do futebol. O capital simbdlico relaciona-se aos titulos
conquistados e ao tamanho da sua torcida. O capital midiatico se refere a presenca
do clube na midia, principalmente através do jornalismo esportivo e nas transmissées
dos jogos. Finalmente, o capital econdmico se refere as finangas e a propria estrutura
fisica dos clubes.

Os altos valores envolvidos no futebol contribuiram para um maior cuidado com
0s torcedores, uma vez que sédo os grandes consumidores ativos deste mercado. As
medidas, muito além de garantir mais seguranca nos estadios ou melhores
experiéncias, passaram também por iniciativas do Estado. E o caso do Estatuto do

Torcedor, de 2003, explicado por Mezzadri

Para corroborar ainda mais com a proposta de espetacularizacdo do
futebol, j& sob a administracdo do Presidente Luis Inacio Lula da Silva,
0 Governo Federal aprovou a Lei N° 10.671, em 15 de maio de 2003,
conhecida como estatuto do torcedor. No bojo da compreenséao da Lei
do Estatuto do torcedor, tém-se como objetivo central estabelecer
normas de protecéo e defesa do torcedor. (MEZZADRI, (2007, p. 125)

O Estatuto de Defesa do Torcedor foi um grande avanco para a elaboracéo de normas
especificas e para a atribuicdo de responsabilidades na organizacdo de eventos
esportivos. Entretanto, o texto ndo é claro sobre pontos importantes como limitacdo
da capacidade de publico e do tipo de competicdo, ndo-qualificacdo das punicdes nos
casos de desrespeito ao Estatuto e a imprecisdo sobre as responsabilidades dentro
do evento esportivo. Apesar de uma relagdo muito proxima entre politicos e o futebol,
ainda sao poucas as politicas e legislacao pensadas e executadas para a modalidade.

4.3 A RELACAO ENTRE FUTEBOL E POLITICA

A partir da profissionalizagdo, nos anos 1930, o futebol comegou a consolidar-
se como simbolo nacional. Ao deixar de ser uma pratica restrita a elite, o esporte se
transforma em possibilidade de ascensao social e, por sua caracteristica de atrair
multiddes apaixonadas, ndo demorou para que muitos politicos o utilizassem como

palanque. Sergio Settani Giglio conta que
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Na histéria politica brasileira sdo inUmeros os casos de presidentes
gue associaram, de maneira positiva, seus nomes ao esporte, com a
intencdo de melhorar a sua imagem perante o povo. Aproximar e
associar ao governo o sucesso e a imagem de destaque conquistada
pela selecdo brasileira nas Copas do Mundo foi muito utilizada por
aqueles que tinham interesses além do esporte. (GIGLIO, 2007, p.64)

De fato, utilizar o esporte na tentativa de conquistar apoio politico junto ao povo
nao foi uma exclusividade no Brasil. Dentre os exemplos mais famosos, pode-se
mencionar os Jogos Olimpicos de Berlim, em 1936, realizados durante o regime
nazista, ou os usos feitos pela Unido Soviética, Cuba e China. Na América do Sul, sdo
emblematicos o caso argentino, com a Copa de 1978, e o brasileiro, com a Copa de

1970. Ambos com os paises sob regimes militares.

Enquanto o futebol dava um passo importante nos anos 1930, com a
profissionalizacdo, o plano politico brasileiro atravessava uma grave crise. A
Revolugdo de 30 obrigou a rendncia de Washington Luis, e Getulio Vargas assume a
presidéncia, determinando o fim do periodo da Republica Velha. Waldenyr Caldas
(1990) considera que as medidas adotadas por Vargas no “Programa de
Reconstrugcao Nacional” foram benéficas para o atleta e o futebol brasileiro, pois havia
a intencdo da criagcdo de um Ministério do Trabalho, para superintender a questéao
social e o amparo ao trabalhador.

[...] em 23 de janeiro de 1933, estaria definitivamente implantado o
futebol profissional no Brasil, em que se pese 0 comportamento
amador de dirigentes até hoje. [...] reitera-se com a profissionalizacdo
nos anos 30 o carater de unido e de identidade nacional através do
futebol que, a essa altura, ja estava definitivamente incorporado a
cultura ludica brasileira. (CALDAS, 1990, p.104)

Durante o Estado Novo (1937-1945), o populismo de Getulio Vargas fez do
futebol parte de sua estratégia politica para o discurso de Nacao e assim, 0 esporte
passou a ser transmitido pelo radio, com a transmissdo da Copa do Mundo realizada
na Franca em 1938. No mesmo periodo, Vargas assinou um decreto que proibiu
mulheres de praticarem esportes “incompativeis com a natureza feminina”. Nao

apenas o futebol, de campo ou saldo, mas outros esportes vistos como “masculinos”
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— como lutas, polo e halterofilismo. O decreto lei nimero 3.199° foi assinado em 14 de
abril de 1941 e em seu artigo 54 afirmava que “as mulheres ndo se permitira a pratica
de desportos incompativeis com as condi¢gdes de sua natureza” (BRASIL, 1941). Este
decreto anulou qualquer chance de mulheres ndo apenas se profissionalizarem no
futebol, mas também até mesmo a pratica amadora foi criminalizada. A lei s6 mudou
em 1983.

No governo de Juscelino Kubitschek (1956-1960) chega-se ao final de um ciclo
historico. Até entdo, buscava-se o desenvolvimento de um capitalismo nacional, tendo
o Estado como centro de tomada de decisfes politicas e econdmicas, executando o
programa de expansdo do governo da época. JK iniciou a abertura da economia ao
exterior, estimulando exportacdes e a importacdo de capital na forma de empréstimos

e investimentos.

No periodo da Ditadura Militar (1964-1985), militares assumiram os clubes e a
organizacao do futebol, e consideravam mais os técnicos do que o talento natural dos
jogadores. Neste periodo, o futebol foi utilizado na tentativa de consolidar um
sentimento de nacionalismo popular, com o slogan “Pra frente, Brasil, salve a
Selegao”.

O regime autoritdrio apostou na centralidade do futebol como
elemento aglutinador da identidade nacional brasileira e, ciente da
forca e da projecéo do esporte entre os brasileiros, investiu na tentativa

de promover a associagdo direta entre a paixdo pelo jogo e pelo
regime (SIMAS, 2021, p. 156).

Os militares promoveram a criacdo de um campeonato nacional, politicas de
subsidios de ingressos e auxilio aos clubes que precisavam se deslocar de grandes
centros — principalmente no Sul e Sudeste do pais — para regiées mais distantes, como
Norte e Nordeste. Tais acdes foram fundamentais para a consolidacdo do
Campeonato Brasileiro (MASCARENHAS, 2019; SIMAS, 2021). Um dos primeiros
atos do general Emilio Garrastazu Médici, como presidente, foi assinar a criagdo da

Loteria Esportiva o que, de acordo com Chaim (2014), permitiu uma preparacao fisica

5 BRASIL. Decreto-lei n® 3.199, de 14 de abril de 1941. Estabelece as bases de organizacdo dos
desportos em todo o pais. Rio de Janeiro, RJ: Presidéncia da Republica, [1941]. Disponivel em:
https://www2.camara.leq.br/legin/fed/declei/1940-1949/decreto-lei-3199-14-abril-1941-413238-
publicacaooriginal-1-pe.html. Acesso em 12 de fevereiro de 2022.



https://www2.camara.leg.br/legin/fed/declei/1940-1949/decreto-lei-3199-14-abril-1941-413238-publicacaooriginal-1-pe.html
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e tatica “bastante rigorosa” para a Copa do Mundo de 1970. Cornelsen e Marinho
(2020) acrescentam que
A Agéncia Especial de Rela¢des Publicas, agéncia oficial de
propaganda do governo militar, [...] soube trabalhar muito bem em
suas pecas publicitarias os ideais do regime vinculados ao bom

momento econdmico, a conquista da Sele¢do e a popularidade do
entdo presidente da Republica. (CORNELSEN; MARINHO, 2020)

N&o seria absurdo, entédo, afirmar que os militares ja faziam uso do futebol como
ferramenta para publicidade. O periodo também deixou como heranca a criagdo de
estadios gigantescos em todo o pais (MASCARENHAS, 2019), inspirados
principalmente no Maracand, tais como: o Mineirdo, em Belo Horizonte, inaugurado
em 1967; o Beira-Rio, em Porto Alegre, de 1969; o Casteldo, em Fortaleza, de 1973;

e o Vivaldao, em Manaus, inaugurado em 1970 e demolido em 2010.

Entretanto, ainda que o regime ditatorial tenha assumido as decisdes
relacionadas a futebol e politica no Brasil, existiram movimentos contrarios a ditadura,
em sua maioria originados pelos proprios atletas e torcedores. Gilmar Mascarenhas
(2019) atribui, também aos grandes estadios, o surgimento de tais movimentos:

foi nesses espagos que a dialética propriedade x apropriacdo se manifestou
de forma intensa, produzindo uma cultura do torcedor caracterizada pelo
protagonismo ruidoso das massas, ndo raro através de contestacdo do
regime ou de elementos da ordem hegemoénica (MASCARENHAS, 2019)

Como principais exemplos de movimentos pela democracia que surgiram do
futebol durante a ditadura, destaca-se a Democracia Corinthiana, surgido na década
de 1980 no Corinthians e liderado por jogadores como Sdcrates, Wiladimir,
Casagrande e Zenon; o Fla Diretas, primeira torcida a surgir em prol da
redemocratizacdo no periodo final da ditadura militar; e a Coligay, torcida gremista

formada por homossexuais que enfrentava abertamente os costumes da ditadura.

A relacdo entre presidentes brasileiros e futebol n&o distingue partido ou
espectros ideologicos. Fernando Collor de Mello, antes de ser o primeiro presidente
eleito pelo voto popular apos a redemocratizacdo, em 1989, iniciou sua carreira
politica como presidente do CSA. O ex-presidente Lula nunca escondeu ser
corinthiano, e diversas vezes foi fotografado usando camisetas do time paulista — além
de ter ajudado na articulacéo para que o clube finalmente construisse o seu estadio.

Dilma Rousseff, que comandou o Brasil entre 2011 e 2016, declarou sua torcida para
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Atlético-MG e Internacional, além de ter participado da abertura da Copa do Mundo

de 2014 vestindo a camisa da selecéo brasileira.

O historiador Victor de Leonardo Figols, editor do Ludopédio, portal de
producao cientifica sobre futebol, fez um levantamento sobre as camisetas de times
exibidas pelo atual presidente, Jair Bolsonaro, até dezembro de 2020. De acordo com
matéria publicada no UOL (PANTOLFI, 2020), Figols percebeu padrées nos usos dos
uniformes, sendo o mais perceptivel deles o uso que o presidente faz do futebol para
amenizar algumas das polémicas em que se envolve. A matéria cita também o
antropologo Joédo Paulo Florenzano, da PUC-SP, que explica que o uso das camisas
de diferentes divisdes do futebol e de equipes de todas as regibes pode indicar a
existéncia de uma estratégia ao mesmo tempo nacional e local. O texto conta, ainda,
com a colaboracdo da professora Livia Magalhdes, da UFF, que afirma que o
presidente esta interessado em se envolver politica e economicamente no espaco
esportivo, isto €, usar o poder do Estado para que o esporte seja elemento de
negociagao e pressao, “e isso recai sobre a concessao das transmissdes e nas leis
que prejudicam canais de televisdo tradicionalmente associados ao espetaculo

esportivo, como no caso da Globo e da MP 984” (PANTOLFI, 2020).

Mesmo durante regimes politicos de excecdo ou com a transformacéo cada vez
mais Obvia do futebol em negdcio, porém, a relacédo entre torcedores e clubes segue
como algo sagrado. Ronaldo Helal (1998) aponta que, quando torcedores cantam,
reverenciam idolos, cores e simbolos dos clubes, choram e rezam em estadios, temos
uma espécie de ritual.

Apesar da invasao comercial, uma certa aura sagrada permanece, ou
melhor, é recriada. E como se a crescente comercializagéo do futebol
fosse absorvida pela necessidade da "sacralidade”, fazendo com que
os limites entre o sagrado e o profano ndo sejam aqui bem definidos.
Ou seja, se existe uma forca que caminha na direcéo da destruicdo do
ltdico e da profanacao do espirito esportivo, existe também uma outra

gue caminha na direcdo oposta, reforcando o ludico e sacralizando
elementos corriqueiros. (HELAL, 1998, p. 6).

Em outras palavras, o torcedor permanece junto ao seu clube independente
dos desmandos de federagBes, dos resultados insatisfatérios em campo, de
condi¢cdes sociais e financeiras que prejudiguem o0 acesso ao estadio etc. O

espetaculo existe ndo apenas para a torcida, mas gracas a torcida.
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4.4 O TORCEDOR

“El tipo puede cambiar de todo: de cara, de casa, de
familia, de novia, de religion... pero hay una cosa que
no puede cambiar, no puede cambiar de pasion”.

(Juan José Campanella)

O segredo de seus olhos € um drama policial argentino de 2009, dirigido por
Juan José Campanella. Baseada no livro La pregunta de sus ojos, de Eduardo
Sancheri, conta a histéria de uma investigacao policial cuja pista principal, e que muda
0s acontecimentos da historia, € dada pelo futebol e pelo fanatismo do suposto
assassino por um clube de Buenos Aires. A conclusdo dos investigadores é que uma
pessoa pode mudar tudo: de rosto, de familia, de religido, mas a paixao pelo clube
nunca muda. A histdria se passa em um contexto argentino, mas a relagdo passional
com o futebol e, principalmente, com os clubes, é caracteristica comum a todos 0s

paises sul-americanos.

O antropodlogo Arlei Damo (2001) afirma que o amor aos clubes é a mola
propulsora do futebol. Mesmo aqueles que ndo gostam do esporte entendem o seu
significado para uma parcela gigantesca da populacéo, especialmente no Brasil. De
acordo com Linda L. Davidoff (2001), o simples ato assistir seu time é uma fonte de
sentimentos prazerosos, um bem-estar pessoal; e essa sensagao se repete sempre
que a acao se repetir. Portanto, a motivacao intrinseca pode ser o fator psicologico
gue melhor expliqgue os sentimentos de devocao ao clube. Da Matta (1982) atribui a
paixdo do brasileiro pelo futebol a uma forma de ver no esporte um futuro melhor,
dentro de um pais onde o contexto costuma ser de incertezas

O futebol no Brasil, além de ser um esporte, é também uma maguina
de socializacdo de pessoas, um sistema altamente complexo de
comunicacdo de valores essenciais e um dominio onde se tem
garantia da continuidade e da permanéncia cultual e ideoldgica
enquanto grupo inclusivo. Pois se as formas de governo e a
Constituicdo mudam constantemente, se as universidades, o padrédo
monetério e os partidos politicos fazem os brasileiros ter muitas
davidas sobre sua sociedade enquanto nagdo moderna, aspirante a
um lugar ao sol dentro de uma ordem mundial, futebol, carnaval e as
relacdes pessoais dizem que a sociedade brasileira é grande, criativa

e generosa, tendo, como acontece com o futebol ali praticado, um
glorioso futuro (DA MATTA, 1982, p. 40)

O conceito de campo de Bourdieu (1983) considera o conjunto das praticas e

consumos esportivos oferecidos aos agentes sociais como uma oferta destinada a
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encontrar certa demanda social, e pode ser utilizado para entender o lugar do torcedor
dentro do contexto futebolistico. O autor explica que o campo esportivo € um campo
de praticas especificas, dotado de regras proprias e culturas e competéncias
especificas. Falando de futebol, pode-se dizer que ao atleta cabe a competéncia
fisica; ao dirigente, a competéncia intelectual, e aos torcedores, a competéncia
emocional. Este conjunto de referéncias e técnicas, o “habitus”, € o que diferencia
cada participante em todo o processo do futebol. Compreender esta diferenca de
papeis dentro de um mesmo contexto é essencial para entender os sujeitos dos

discursos que serdo analisados mais adiante, no capitulo 6 deste estudo.

Da Matta (1994) explica que o momento da escolha do clube do coragdo —
tornar-se e assumir-se torcedor — € a ocasiao em que o individuo deixa de fazer parte
apenas do circulo da casa e da familia para se tornar parte de uma totalidade,
pertencer. O socidlogo francés Michel Maffesoli explica que o pertencer a um

determinado grupo como algo natural do ser humano

N&o se estd jamais em si, mas sempre para outrem. Sempre em
relacdo, em fusdo, em confusdo. [...] Tal relacdo de pertenca € um
fendmeno inicial: juntar-se, reunir-se, assemelhar-se, ele constitui o
clima societal, em seu sentido abrangente que o social contratual tinha
acreditado evacuar, e que encontra um vigor de que se pode,
guotidianamente, observar os efeitos. (MAFFESOLI, 2014, pp. 107-
108)

O autor também fala sobre uma histeria repartida — caracteristica comum a
“‘grandes concentragdes esportivas, religiosas, politicas, musicais” (ibid.,p. 123).
Sobre o pertencimento, Damo (2001) aponta que, ainda que seja vivenciado no
dominio publico, é indissociavel das “redes de sociabilidade préoximas ao individuo,
tais como familia, vizinhos e amigos”, ou seja, os seus afetos. “Nao por acaso se diz
gue os clubes sao do coracao, o topos corporal no qual se representam as emocoes,
e os distintivos dos clubes estéo fixados do lado esquerdo do peito” (DAMO, 2001,
p.87). Essas redes de sociabilidade, muito mais do que o desempenho da equipe em

campo ou o tamanho do clube, tém influéncia na escolha do time do coracgéo.

Ainda que Maffesoli (2014) indique que o ser humano naturalmente se encontre
em tribos, ele salienta que o “prazer de ser somente pode ser coletivo” (op. cit., 2014,
p. 109) e a prova de que este prazer sempre se relaciona com o pertencimento em

determinado grupo é “o desenvolvimento do festivo ou do ludico”.
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De acordo com Damo (2001), o pertencimento clubistico € uma mascara social.
Escondido em uma multid&o, o individuo se sente a vontade para manifestacdes, ndo
raro, preconceituosas, que dificilmente faria em outras situagdes de sua vida. A
vivéncia coletiva € marcada muito mais por emoc¢ao do que razéo. Toledo (1996, apud.
DAMO, 2001) coloca que a mascara clubistica, quando vivenciada coletivamente, em
espacos publicos, estabelece o anonimato individual. Por esse motivo, o torcedor se
permite “xingar a policia, os torcedores adversarios e os atletas e dirigentes do proprio
clube” (DAMO, 2001, p. 88). Anonimato individual, pois, com seus pares, o individuo

deixa de ser “eu” para ser “n6s”. Como explica Maffesoli (2004),

basta reconhecer que s6 importa a relagcdo ou o sentimento de
pertenca. Reportamo-nos ao outro, sentimos como o outro, agimos
como o outro, falamos como o outro. Talvez até seria preciso dizer que
somos sentidos, agidos, falados pelo outro. (MAFFESOLI, 2014,
p.122)

Estando o sujeito anénimo em meio a uma multidao, utilizando a emocao, “o
calor do momento”, como justificativa para intolerancias injustificaveis, as
arquibancadas séo terreno fértil para manifestacdes preconceituosas que aparecem

de véarias formas, do deboche ao 6dio.

Sandra Leal de Melo Dahia, em estudo sobre as piadas na manutencao e
transmissao do preconceito racial, afirma que “o discurso jocoso da piada racista
acaba por tornar-se um lugar da transgressao institucionalizada, onde o
comportamento racial regido por um zeloso controle do politicamente correto é
subliminarmente contradito” (DAHIA, 2010, p. 376-377). Assim ocorre também com
piadas machistas ou homofébicas: seu conteddo muitas vezes é ignorado e néo é
debatido, pois séo “apenas uma piada”. O futebol, para os torcedores, € um momento
de lazer e prazer, assim como uma piada. Isso poderia justificar a perpetuacéo de
hostilidades em cantos e manifestagfes de torcida: ndo sao interpretadas como algo
sério e, nao raro, criminoso. Assim, o futebol permanece um segmento onde os
preconceitos se reproduzem livremente. Para dar prosseguimento a construgdo do
contexto em que circulam os discursos do E. C. Bahia, se faz necessério, portanto,
conhecer os preconceitos que seguem dentro dos estadios, tema a ser tratado no

proximo capitulo.
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5 SOBRE PRECONCEITOS NO FUTEBOL E NA PUBLICIDADE

Na tentativa de conhecer as possibilidades do futebol como um espacgo para
fazer publicidade social e, assim, ser uma ferramenta que colabore com a
transformacdo da sociedade, é preciso ter o entendimento do cenario onde se
desenvolvem as duas atividades. Tanto o futebol quanto a publicidade séo realizados
por pessoas, sujeitos que trazem consigo vivéncias e experiéncias que refletem
contextos particulares e sociais: 0 ser humano € produto do meio — ja consideravam
pensadores classicos como o filésofo Jean-Jacques Russeau e seu estudo sobre a

natureza humana, e o sociélogo Emile Durkheim com sua teoria sobre o fato social.

Tendo em vista que esta pesquisa tem como foco anuncios, de um clube
brasileiro, que buscam mitigar o racismo, o0 machismo e a LGBTfobia, € importante
entender como tais preconceitos acontecem no Brasil, e especialmente identificar
suas manifestagcdes dentro da publicidade e do futebol, bem como a evolucdo das

suas formas de combate nestes mesmos ambientes.

5.1 O RACISMO

O Brasil — assim como outros paises da América Latina — teve sua histéria
construida em torno do mito da democracia racial — a no¢ao de que existiu uma fusao
"harmoénica" de racas e culturas. Tal idealizacdo na verdade mascara que a "harmonia
racial" tinha como intencdo a manutencado das hierarquias raciais vigentes no pais,

onde o branco é tido como dominante e ideal a ser alcangado.

O termo “raga” surge no século XVI, com a descoberta de que os homens eram
diferentes entre si (MUNANGA, 2004). No século XVIIl come¢am a surgir as primeiras
teorias que tentam legitimar a moralidade dos povos e a dominagéo entre as “ragas”.
De acordo com o sociélogo jamaicano Stuart Hall (2003), “raga” se refere as
caracteristicas relacionadas a cor da pele, mas, na pratica, a definicéo racial faz parte
de uma construgéo social e politica. O racismo, por sua vez, seria uma tentativa de
justificar as diferencas sociais e culturais que legitimam a exclusdo racial. E um
fendmeno social, sem qualquer relagcdo com a questéo bioldgica:

[...] nesse tipo de discurso, as diferencas genéticas (supostamente

escondida na estrutura dos genes) sdo “materializadas” e podem ser
lidas nos significantes corporais visiveis e facilmente reconheciveis,
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tais como a cor da pele, as caracteristicas fisicas do cabelo, as feicbes
do corpo, o tipo fisico, 0 que permite seu funcionamento enquanto
mecanismos de fechamento discursivo em situagbes cotidianas
(HALL, 2003, p.70).

Ainda, conforme o autor, as qualidades atribuidas aos diferentes grupos raciais
partem de quem tem mais poder na totalidade social, de forma que o posicionamento
hierarquico de um grupo, em relacdo aos demais, € mantido. Hall afirma que foi a elite
“branca” que construiu uma identidade do que € “ser negro”; uma ideia fortalecida por
conceitos ideoldgicos que transferem as diferencas histéricas, sociais e fenotipicas

para um juizo de valor.

Durante muito tempo, o debate sobre a formacdo do povo brasileiro foi
influenciado pelo “ideal de branqueamento”, demonstrado, por exemplo, pelas
politicas publicas comuns desde o fim da escravatura, que visavam progressivamente
reduzir as caracteristicas negras do povo

Como resultado, o surgimento de todo um ideario que desvalorizava
os tracos considerados negros. Aparentar ser negro era negativo; dai
as formas de "driblar" a raca, efetivadas, alias, gragas ao sistema de
classificagdo racial "em gradiente": a valorizag&o de cabelos lisos, de
mulatos de "olho verde" ou tracos "finos", uma vez que essas
caracteristicas eram esteticamente mais aceitiveis e menos

"denunciadoras" da negritude. (HELAL; GORDON JR, 1999, p. 153-
154).

Nessa mesma construcéo, surge a ideia de um mestico como representacao

de uma sociedade harmonicamente miscigenada. E assim que

"[a] tensdo existente entre harmonia racial e embranquecimento é
acirrada pela impossibilidade/incapacidade de reconhecer
horizontalmente a igualdade entre todos no interior de uma pluralidade
de racas e cores tratadas e pensadas hierarquicamente" (SILVERIO,
2004, p.41).

Com a abolicdo da escravatura, em 1888, houve uma mudanca social forcada
no Brasil, e 0 negro, antes objeto comercializado, virou cidadéo livre. Entretanto, o
pensamento da época ainda colocava o negro como um ser inferior. Pensadores da
época, como Sivio Romero, Euclides da Cunha e Raimundo Nina Rodrigues,
pensavam a realidade do pais sob uma visao europeia e colonialista, onde o progresso
era entendido como fruto da raca branca e, pelo discurso de hierarquia das racas, a

nacao brasileira estaria em um estagio civilizatorio inferior (ORTIZ, 2003).
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No comeco do século XX, intelectuais como Gilberto Freyre e Sérgio Buarque
de Holanda comecam a pensar uma brasilidade onde o papel do negro na sociedade
é diferente do que era apresentado até entao:

[os autores] traziam a dendncia do preconceito de raca, a valorizacéo
do elemento de cor, a critica dos fundamentos “patriarcais” e agrarios,

o discernimento de condicdes econdomicas, a desmistificacdo da
retérica liberal. (CANDIDO,1995, p. 11).

Apesar da mudanca de visdo sobre o negro na sociedade brasileira, porém,
pouca coisa mudou de fato. Mais de um século se passou desde a assinatura da Lei
Aurea e a maioria da populacdo marginalizada no Brasil ainda € negra, de acordo com

levantamento do IBGES.

O antropdlogo brasileiro-congolés Kabengele Munanga (2004) classifica o
racismo como a

crenca na existéncia das racas naturalmente hierarquizadas pela

relacdo intrinseca entre o fisico e o moral, o fisico e o intelecto, o fisico

e o cultural. O racista cria a raca no sentido socioldgico, ou seja, araga

no imaginario do racista nao é exclusivamente um grupo definido pelos

tracos fisicos. A raca na cabeca dele é um grupo social com tragos

culturais, linguisticos, religiosos, etc. que ele considera naturalmente
inferiores ao grupo a qual ele pertence (MUNANGA, 2004)

O autor, entretanto, alerta para um uso generalizado do termo e uma tendéncia
a chamar de “racismo” qualquer atitude ou comportamento de rejeicdo e de injustica
social. Para Munanga (2004), tal uso generalizado da palavra pode constituir uma
armadilha ideolégica, na medida em que pode levar a banalizacdo dos efeitos do

racismo, um esvaziamento da importancia ou da gravidade dos seus efeitos nefastos.

Historicamente, o Estado institucionalizou e legitimou o racismo de tal forma
gue hoje, para além de atos explicitos e manifestos de discriminagéo, temos (também)
no Brasil um racismo muito mais discreto: o racismo institucional. Josenilton Marques
da Silva (et al., 2009) explica que tal racismo institucional atua de forma difusa no

funcionamento cotidiano de instituicbes e organizacdes que, por sua vez, agem de

6 SARAIVA, Adriana. Trabalho, renda e moradia: desigualdades entre brancos e pretos ou pardos
persistem no pais. AgénciaDeNoticias.IBGE.gov.br, [s. I.], 12 nov. 2020, 10:00 [Atualizado em 12
nov.2020, 17:47]. Disponivel em: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-
de-noticias/noticias/29433-trabalho-renda-e-moradia-desigualdades-entre-brancos-e-pretos-ou-
pardos-persistem-no-pais. Acesso em 12 de fevereiro de 2022.
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maneira diferenciada na distribuicdo de servicos, beneficios e oportunidades aos
diferentes segmentos da populacdo do ponto de vista racial. O racismo institucional
vai além das relacbes interpessoais, instaurando-se, inclusive, na implementagéo

efetiva de politicas publicas, ocasionando desigualdades e iniquidades.

A legislacéo brasileira traz dois crimes relacionados ao preconceito baseado na
cor da pele: a injuria racial e racismo. Conforme o Conselho Nacional de Justica,
instituicdo publica que tem como principal funcdo aperfeicoar o trabalho do sistema
judiciario brasileiro, o crime de injuria racial estd associado ao uso de palavras
depreciativas referentes a raca, cor, etnia, religido ou origem com a intencédo de
ofender a honra da vitima. A injdria racial esta prevista no Artigo 1407, paragrafo 3°,
do Cédigo Penal Brasileiro.

O crime de racismo esta previsto na Lei n. 7.716/19898 e implica conduta
discriminatéria dirigida a determinado grupo ou coletividade. Em geral, refere-se a
crimes mais amplos em situagées como, por exemplo, recusar ou impedir acesso a
estabelecimento comercial, negar ou obstar emprego em empresa privada, entre

outros.

5.1.1 O racismo na publicidade e a publicidade antirracista

A luta contra o racismo tem se tornado cada vez mais presente em diversos
setores da sociedade. A publicidade, ainda que majoritariamente produzida por
pessoas brancas e reprodutora de um estere6tipo de beleza branco, também tem
passado por transformacgdes nesse sentido.

Se forem considerados o posicionamento de alguns autores como Ricardo
Ramos (1990) e Pyr Marcondes (2001), as primeiras formas de publicidade no Brasil

foram anuncios tipo classificados em jornais. Assim sendo, ndo seria exagero dizer

7 BRASIL. Decreto-lei n° 2.848, de 7 de dezembro de 1940. Cédigo Penal Brasileiro. Art. 140 - Injuriar
alguém, ofendendo-lhe a dignidade ou o decoro. In: VADE mecum. [s. I.]: 2021. Disponivel em:
https://www.meuvademecumonline.com.br/legislacao/codigos/3/codigo-penal-decreto-lei-n-2-848-de-
7-de-dezembro-de-1940/artigo_140. Acesso em 12 de fevereiro de 2022.

8 BRASIL. [Constituigdo (1988)]. Lei n® 7.716, de 5 de janeiro de 1989. Define os crimes resultantes de
preconceito de raca ou de cor. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, [1989]. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I7716.htm. Acesso em: 12 de fevereiro de 2022.
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gue a primeira participacdo do negro na publicidade brasileira foi ainda durante o

periodo da escravidao, quando os escravizados eram anunciados como produtos.
Apregoando 0s tracos, as caracteristicas e virtudes dos negros ou negras a
venda. (...) Ha classificados vergonhosos, como o de ingressos para ver uma
negrinha monstro, com menos de 7 anos e peso de mais de 9 arrobas, ou
0s que propdem raparigas de bonita figura, sem vicios, jovens amas-de-leite

recém-paridas, vendas e compras a granel ou atacado. (RAMOS, 1990, p.
15)

Com a assinatura da Lei Aurea, em 1888, o negro deixou de ser mercadoria
para virar potencial consumidor, de forma que anuncios tratando negros como objetos
se tornam inadmissiveis. Porém, o fim da escravidao foi apenas a primeira etapa para
a real criacdo de um mercado consumidor negro. Para isso, seria necessario
conquistar independéncia financeira, algo pouco provavel para uma populacdo que foi
abandonada a prépria sorte, posto que a Lei Aurea n&o trouxe consigo politicas de
insercdo do negro no mercado de trabalho formal ou concesséo de terras. Pelo
contrario, a mao-de-obra no campo foi substituida por imigrantes europeus — uma
tentativa de branquear a populacao brasileira — ao passo que, nas cidades, 0s negros
ndo encontravam trabalho devido a sua falta de qualificacdo. Ainda hoje é possivel
ver a consequéncia dessa marginalizacdo de pessoas negras, que sdo maioria nas

camadas sociais mais vulneraveis.

No inicio do século XX existia um (pequeno) mercado consumidor negro.
Petrbnio José Domingues (2002) explica que, na época, a publicidade voltada para
essas pessoas era majoritariamente de produtos que buscavam uma estética branca:

Voltado para atender as vontades dos consumidores negros, O
enfoque era sempre o mesmo: Uma invengdo maravilhosal... “O
cabelisador”. Alisa o cabello o mais crespo sem dér. [...] Quem nao
prefere ter uma cabelleira lisa, sedosa e bonita em vez de cabellos
curtos e crespos? Qual a pessoa que ndo quer ser elegante e
moderna? Pois o nosso “Cabelisador” alisa o cabello o mais crespo

sem dér.” (O CLARIM D’ ALVORADA apud DOMINGUES, 2002, p.
578)

Para a socidloga Dilma de Melo Silva (2011), a publicidade, ao perpetuar e
naturalizar estereotipos, torna-se um veiculo da violéncia simbolica no Brasil. A
pensadora entende que a invisibilizacao do negro na publicidade € produto da maneira
como se encerrou o periodo (oficialmente) escravocrata, que deixou 0S negros

langcados a propria sorte:
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Num sistema econdmico que visa ao lucro, por que ocupar-se com nao
cidadaos, sem posses, sem status, sem recursos para 0 consumo? A
l6gica que predomina advém da heranga escravista: o que € bom para
0 branco também sera para o ndo branco. A visdo difundida é
unilateral, negando aos descendentes dos escravizados o direito de
se verem, de se constituirem enquanto autoestima, como se o elo
entre senhores e escravos ainda existisse. Continua visivel apenas o
grupo hegemobnico, com sua estética branca, como modelo Unico,
apesar da diversidade de nossos matizes. (SILVA, D., 2011, pp 21-22)

Até os anos 1980, o negro aparece na midia sempre em papeis secundarios.

As excecdes eram quando 0s anuncios traziam alguma personalidade negra.

Marcondes (2001) lembra um dos poucos casos que fugiram a essa regra: O
personagem Sebastian, da C&A.

[...] ele surgiu sorrindo, quando negros nem surgiam direito na TV.

Sebastian, o alegre e agitado personagem simbolo da C&A, é o Unico negro

gue sustenta com a sua imagem a imagem de um grande anunciante na

midia brasileira. [...] A ousadia da C&A, que encontrou nele um icone mais

do que adequado para a modernidade, moda e agitagéo, tem sido premiada

desde 1988, quando estreou na TV, com vendas sempre garantidas, cada
vez que uma nova campanha entra no ar.” (MARCONDES, 2001, p. 178).

Pablo Moreno Fernandes (2021), em seu artigo “A carne mais barata do
mercado na publicidade: representatividade negra em anuncios publicitarios”, relata
um caso que ilustra com perfeicdo como o racismo era totalmente naturalizado em
1988 — 100 anos apOs a abolicdo da escravatura. Ele cita uma frase dita pelo
publicitario Enio Mainardi em um documentario da Fundacéo Padre Anchieta:

Eu, pessoalmente, falando de mim, ndo botaria um preto nos meus
comerciais... Porque eu acho que o preto desvaloriza o produto
anunciado. Eu acho que as poucas vezes que 0 preto apareceu em

um comercial, ele apareceu para compor politicamente” (MAINARDI
apud FERNANDES, 2021).

Apenas no final do século XX que a situagdo comeca a mudar, em parte pelos
avancos conquistados pelos movimentos reivindicatorios (SILVA, D., 2011), mas
também pelo crescimento da classe média negra no Brasil, com maior poder de
consumo (STROZENBERG, 2006). Os estere6tipos em relacdo a mulata, ao artista
ou atleta, ainda existem, porém, a presenca de negros em posi¢cdes de destaque €

cada vez mais comum na publicidade
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As imagens publicitarias que povoam nosso cotidiano — veiculadas na
midia impressa e audiovisual, ou disseminadas na paisagem urbana
através de painéis luminosos, outdoors, e afixadas as carrocerias dos
transportes coletivos — evidenciam uma presenca crescente de
personagens de cor. Em que medida isso pode significar uma
mudanga na percepgéo da diferenca racial, no contexto de uma cultura
marcada pela experiéncia histérica da escraviddo, fundada nos
valores da hierarquia e do preconceito de cor? [...] No papel de
protagonistas ou simplesmente inseridos num grupo de pessoas
etnicamente distintas, exibindo ou ndo uma estética explicitamente
“afro”, os corpos dos modelos negros ja nao apontam
necessariamente para uma condicdo de inferioridade de qualquer
ordem. Pelo contrario, a diferenca de cor aparece, agora, muitas
vezes, como uma caracteristica positiva, uma diferenca que, ao invés
de retirar, agrega prestigio e seducéo ao que esta sendo oferecido ao
consumo da sociedade. (STROZENBERG, 2006, grifo nosso)

E importante lembrar, porém, que uma suposta diversificacio dos padrdes
estéticos em comerciais ndo significa o fim do racismo na publicidade. Sabe-se que a
presenca de negros nos anuncios, muitas vezes, visa atender a demanda do publico
consumidor, mas também agregar valores positivos — como diversidade, inclusdo e
tolerdncia — a marca anunciante. Entretanto, a apropriacdo de discursos inclusivos por
parte das empresas nao reduz nem desqualifica 0os movimentos sociais e lutas
politicas com o mesmo fim. Se a publicidade representa um ideal de sociedade, é
louvavel que se enxergue, nesse ideal, uma sociedade de diferentes tipos, cores e

costumes.

Para além de trazer representacdes de negros em andncios que sejam
positivas e adequadas a realidade atual, a publicidade pode — e deve — cumprir um
papel no combate ao racismo. O antirracismo na publicidade e seus efeitos é tema de
alguns estudos contemporaneos no Brasil. De acordo com o professor da
Universidade de Sao Paulo, Eneus Trindade (2019), “O antirracismo na publicidade é
apresentado como alternativa de discurso estruturante a um direcionamento
civilizatorio que busca a superacéo das desigualdades e a destituicdo dos discursos
que instituiram as praticas racistas” (TRINDADE, 2019, p.08).

Nesse sentido, Francisco Leite (2019) explica que, hoje em dia, “o racismo nao
vem sendo mais manifestado na sua forma tradicional e explicita, mas suas
manifestacbes ganham modos sofisticados de expressdo que o qualificam como
racismo sultil, cordial, moderno, entre outras” (LEITE, 2019, p. 19). Conforme o autor,
essas formas veladas de racismo ocorrem em sociedades declaradamente

democraticas e que repudiam expressdes explicitas de racismo. Portanto, ao
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considerar as sofisticadas formas de manifestacdo do racismo atualmente — néo
explicitas, posto que se assim fossem, seriam condenadas — o combate ao racismo
também deve ser marcadamente de defesa e enfrentamento, mas néo de confronto
hostil. “O confronto hostil ndo é indicado, porque a sua utilizagdo pode ampliar a
possibilidade de o individuo produzir contra-argumentos resistentes as propostas de

deslocamento e ressignificacdo de conteudos racistas” (ibid., p. 20).

Nos anos 1970, a filésofa, integrante dos Panteras Negras e militante pelos
direitos das mulheres e contra a discriminagao racial, Angela Davis, afirmou que “em
uma sociedade racista ndo basta ndo ser racista. E necessario ser antirracista.”
(DAVIS apud LEITE, 2019). Em outras palavras, em uma sociedade racista, € preciso
— para além de néo ser racista — estar constantemente exercitando a construcao de
posturas e acgdes de resisténcia que busquem combater e erradicar o racismo, “agir
para resistir, desafiar, desestabilizar, inibir, reduzir e erradicar o racismo e suas
estruturas € a mensagem do antirracismo” (LEITE, 2019, p. 27). As estratégias
antirracistas devem focar no fomento de comportamentos e atitudes que combatam o
racismo, principalmente através da educacéo e esforcos que visem a modificacdo de
crencgas racistas. Tais estratégias devem considerar especificidades situacionais e

contextuais dos grupos ou comunidades envolvidas.

Considerando, portanto, que o antirracismo deve ser propagado, a publicidade

— que tanto ja operou em desfavor desta causa — surge no atual momento como

ferramenta, com um potencial consideravel para contribuir com as demandas
antirracistas. De acordo com Leite, a publicidade seria capaz de

demonstrar mediante as suas repercussdes caminhos que permitam

indicar possibilidades de interseccéo e expresséo entre as abordagens

reformistas e emancipatérias do antirracismo, bem como buscar

espelhar os preceitos e as formas de expressividade contra o racismo.
(LEITE, 2019, p.34)

Em suma, a publicidade pode ser antirracista se for capaz de integrar e
expressar, através do seu discurso e suas praticas, os preceitos antirracistas “sem
desvirtuar os seus objetivos-fim, que focam na sustentabilidade dos negocios de sua
industria” (ibid., p. 38). A publicidade antirracista € uma tentativa de producdo de
sentido sob uma perspectiva mais humana, buscando a promoc¢ao da diversidade e
estimulando mudancas de comportamento, “utilizando-se dos processos, dos

procedimentos, das técnicas e das materialidades publicitarias, para ressignificar as
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percepgdes e consciéncias para a diversidade inerente ao social” (ibid., p. 38). Desta
forma, conclui-se que é possivel e adequado que o antirracismo seja pautado em

anuncios de publicidade social.

5.1.2 O racismo no futebol brasileiro

Como visto ao longo desta pesquisa, o futebol € um fendmeno que transcende
a dindmica esportiva. Seu funcionamento com caracteristicas de ritual atua sobre o
emocional dos torcedores, que podem apresentar comportamentos que geralmente
nao tém em outros contextos (ELIAS; DUNNING, 1992). Porém, as manifestacdes
racistas, justificadas no ambiente do futebol como piada ou algo da competicéo,

denotam um preconceito latente.

by

Devido a sua imensa divulgacdo midiatica e a quantidade de dinheiro que
envolve, o futebol €, hoje, uma importante representacao cultural onde quer que seja
praticado. O crescimento mundial da modalidade e a sua profissionalizacdo acabaram
por agrupar pessoas de diferentes ragas, classes sociais e nacionalidades em uma
mesma esfera. Essa internacionalizacédo do futebol profissional permitiu que muitos
clubes buscassem atletas em diferentes partes do mundo, o que gerou um confronto
entre diferentes culturas e contribuiu para o crescimento da intolerancia no esporte.
Eric Hobsbawm (2007), um dos maiores historiadores do século XX, afirmou que

O futebol sintetiza muito bem a dialética entre identidade nacional,
globalizacdo e xenofobia dos dias de hoje. Os clubes viraram
entidades transnacionais, empreendimentos globais. Mas,
paradoxalmente, o que faz o futebol popular continua sendo, antes de
tudo, a fidelidade local de um grupo de torcedores para com uma
equipe. E, ainda, o que faz dos campeonatos mundiais algo
interessante é o fato de que podemos ver paises em competicdo. Por

isso acho que o futebol carrega o conflito essencial da globalizagéo.
(HOBSBAWN, 2007)

A excluséo social de pessoas pretas e pardas ja acontecia na década de 1930,
momento da profissionalizag&o do futebol no Brasil. Porém, o preconceito racial nao
impediu a aproximagdo dos negros com O esporte, que, em poucos anos, se
converteu, segundo Freyre (2003, p.25), "ndo num esporte igual aos outros, mas numa

verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublimacdo de varios daqueles
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elementos irracionais da nossa formacéao social e de cultura”. Em toda a sociedade e,
por consequéncia, também no ambito do futebol, as hierarquias eram demarcadas
pela exclusdo de pessoas negras dos ambientes. Sua presenca suscitava
desconfianca e repudio e, se por um lado, o negro em condi¢do agora de escravo
liberto tinha condi¢cdes de competir em algum dominio social com brancos, por outro,

0 preconceito era reafirmado nessa esfera.

Com a crescente popularizagcdo do esporte, novas questdes comegaram a
surgir. Dentre elas, a criacdo de um estilo brasileiro de jogar futebol, com relacdo
imediata com a mesticagem. Conforme descreve Renato Ortiz (2006), o futebol ganha
projecdo como elemento identitario, na medida em que a teoria da mesticagem
ultrapassa as leituras histéricas que atribuem conotacéo negativa a miscigenacéo de

racas no Brasil.

A profissionalizacdo do futebol, nos anos 1930, foi determinante para a insergao
do negro no esporte. A transformacao do amadorismo para o profissional, porém, ndo
foi tranquila: houve conflitos entre as federacdes com o0s que eram contrarios as
mudancas acarretadas. A profissionalizacdo também mudou o perfil dos torcedores
no estadio, uma vez que a modalidade j4 ndo era mais um lazer exclusivo para a elite.
Porém, as diferencas sociais seguiram bastante marcadas nas arquibancadas: aos
“novos” torcedores, oriundos das classes populares, eram reservados 0s espagos
chamados de “geral”. Em O Negro no Futebol Brasileiro, Mario Filho explica que
alguns torcedores tentavam, inclusive, disfarcar as suas condi¢cdes financeiras,

escolhendo seus melhores trajes para assistir aos jogos:

Um mulato, um preto podia torcer pelo Fluminense. Havia lugar, na
geral para o mulato, o preto. E para o branco pobre. Mas o branco
pobre, o mulato, o preto, que torciam pelo Fluminense, procuravam
“ser” Fluminense, distinguindo-se dos torcedores dos outros clubes,
caprichando no modo de trajar, vestindo a roupa dos domingos.
(FILHO, 2003 [1947], p.50).

O primeiro clube brasileiro a ter um negro na sua criacao foi a Ponte Preta, de
Campinas/SP que, em 1900, teve entre seus fundadores Miguel do Carmo, um dos

primeiros jogadores da equipe. O clube do interior paulista se autodenomina “a
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primeira democracia racial do futebol®”. Em 1907, no Rio Grande do Sul, foi fundado
o Riograndense e entre seus fundadores esta Francisco Rodrigues, pai de Lupcinio
Rodrigues, autor do hino do Grémio. A sele¢&o brasileira foi a primeira equipe a ser
campea com jogadores negros (FILHO, [1947] 2003). O primeiro clube no Brasil a ter
um presidente negro — Candido José de Araujo — foi o0 Vasco da Gama, do Rio de
Janeiro, em 1905. Quase 120 anos depois, 0 numero de negros em altos cargos de
gestdo no futebol brasileiro segue irrisério: atualmente, apenas a Ponte Preta, da Série
B, possui um presidente negro, Sebastido Arcanjo — conhecido como Tidozinho e

eleito em 2019. O clube conta ainda com diretores negros.

Uma das primeiras ag¢des antirracistas de um clube de futebol no Brasil veio do
Vasco, com a carta Resposta Histérical®. Em 1923, o Vasco da Gama era a equipe
gue surpreendia dentro de campo e vencia qualquer rival. Na intencdo de afastar a
equipe das competicbes, os dirigentes dos demais clubes cariocas resolveram
investigar as atividades profissionais e sociais dos camisas negras, uma vez que 0
futebol ainda era amador e os jogadores nao podiam receber salério por praticarem o
esporte. O time do Vasco, na época, era de origem humilde, formado por operarios —
muitos deles negros e “mulatos”, moradores de areas pobres do Rio de Janeiro.
Esgotadas todas as possibilidades de retirar o Vasco da Liga Metropolitana, os
adversarios criaram uma nova entidade, a Associacdo Metropolitana de Esportes
Athléticos (AMEA) e recusaram a inscricdo dos vascainos, alegando que o clube néo
tinha um estadio em boas condi¢des e seus atletas possuiam profissdes duvidosas.
Nesse contexto, a AMEA solicitou ao Vasco que excluisse doze de seus jogadores da
competicdo — todos negros e operarios. Ronaldo Helal (1997, p. 43) recupera a
trajetoria:

Foi apenas em 1923, quando o time do Vasco da Gama entrou para a
primeira divisdo, que a organizacao do futebol da época se viu diante
de um impasse. Este time, composto em sua maioria por jogadores
negros e mulatos pertencentes, em sua maioria, a classe operaria,
venceu o campeonato de 1923. Até entdo nenhum time tinha
apresentado uma competicdo racial e social como a do Vasco. Havia

alguns mulatos jogando por outros times, mas a maior parte dos
jogadores, mesmo 0s que ndo pertenciam a elite, eram brancos. A

°PRIMEIRA Democracia Racial do Futebol. Associacdo Atlética Ponte Preta. Campinas, 2021. 1 video
(Imin 01s). Publicado pelo canal PonteTV. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ubowNnnJFEX8. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

1°CLUBE DE REGATAS VASCO DA GAMA. 1924 — A resposta historica. Vascodagama.com.br, [s. I].
Disponivel em: https://vasco.com.br/conteudo/1924-a-resposta-historica/. Acesso em: 15 de fevereiro
de 2022.
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reacao imediata dos outros clubes foi fundar uma nova liga, excluindo
Vasco da Gama, expressando assim o ressentimento por terem sido
vencidos por jogadores socialmente “inferiores”.

O Clube de Regatas Vasco da Gama recusou a proposta e alegou que

seria um ato pouco digno [...] sacrificar, ao desejo de filiar-se & Amea,
alguns dos que lutaram para que tivéssemos, entre outras vitérias, a
do Campeonato de Futebol da Cidade do Rio de Janeiro de 1923 (...).
Nestes termos, sentimos ter de comunicar a Vossa Exceléncia que
desistimos de fazer parte da AMEA. (VASCO DA GAMA, 1924)1

Assim como ocorreu no Rio de Janeiro, o ingresso do negro no futebol gadcho
nao foi simples, uma vez que o racismo era institucionalizado em todo o pais. Como
acontecia por todo o Brasil, as principais ligas de futebol do Rio Grande do Sul nao
permitiam a inscricdo de clubes formados por negros e operarios. A solucédo
encontrada pelos vetados foi fundar sua propria liga: a Liga Nacional de Futebol Porto
Alegrense. A Liga ficou conhecida por “Liga das Canelas Pretas”, entretanto, o
historiador José Anténio dos Santos (2018) afirma que tal expressao, notadamente
racista, ndo consta em nenhum registro da época, embora a associa¢do tenha se
tornado conhecida somente com essa alcunha. O autor explica também que né&o
houve a organizacdo de um campeonato periédico, mas sim diversos torneios entre
0s anos 1920 e 1930. Alguns clubes que se destacaram foram Rio Grandense, Bento

Gongcalves, Cruzeirinho, Primavera e Oito de Setembro.

Ainda sobre o negro no futebol do Rio Grande do Sul, Fernando Henrique
Cardoso ([1962] 2003) conta que, em 1915 existiam associacdes esportivas
exclusivas para "mulatos”, como forma estratégica de adentrar as disputas de futebol.
Dessa época, 0 autor cita que uma pequena burguesia negra que teve acesso a
educacdo seguiu a tendéncia do “branqueamento”, disfargcando as caracteristicas
fenotipicas de suas origens para integrar os clubes. Cardoso recorda, ainda, uma
decisdo tomada nos anos 1920 pelo Internacional, que barrou o ingresso do Rio-
Grandense — time formado por negros — na Liga Metropolitana (equivalente a liga

estadual). Consta que o Grémio foi o ultimo clube galcho a aceitar negros no seu

11 1bid.
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plantel, apenas em 1952, com a chegada de Tesourinha, que havia sido campeéo

carioca pelo Vasco e campedao sul-americano com a Selecéo Brasileira.

Voltando ao futebol carioca, existe uma historia — ndo confirmada em pesquisas
ou relatos da época — que revela a origem racista do apelido “p6 de arroz” dado aos
torcedores do Fluminense. Na década de 1920, o jornalista Mario Filho relata em suas
cronicas sobre um jogador, Carlos Alberto, que frequentava a sede do Fluminense por
ser filho de um fotégrafo. Quando comecou a treinar com a equipe, o jogador chamou
a atencao dos torcedores por seus tracos, sua pele morena e cabelos crespos. De
acordo com Renato Lanna Fernandez (2010), estudioso do Clube das Laranjeiras,

Apesar de o clube ndo manifestar nenhuma rejeicdo ao atleta, ele
sente-se mal pela sua cor, coisa que ndo acontecia no América,
demonstrando que mesmo ndo havendo uma ac¢ao preconceituosa por
parte do clube, o ambiente que imperava no Fluminense criava um
sentimento de constrangimento no proprio jogador por ndo sentir um
igual entre eles. Isso fica claro na narrativa de Mario Filho. Um mulato
no Fluminense chamava tanto a atencdo que a torcida adversaria
hostilizava o jogador quando entrava em campo, principalmente a

torcida do seu ex-clube, que lhe xingava de “negro perndstico”.
(FERNANDEZ, 2010, p. 160).

Carlos Alberto teria decidido usar po-de-arroz para tentar disfarcar a sua cor, o
que acabou despertando mais curiosidade dos torcedores. Ainda hoje, os rivais
utilizam a alcunha para se referir aos torcedores do Fluminense. Salienta-se que
Fernandez (2010) relata que a historia do p6-de-arroz parece ser contada apenas por
Mario Filho, tendo se tornado popular por estar entre os relatos de O Negro no futebol

brasileiro.

O Relatério da Discriminacéo Racial no Futebol!? é realizado desde 2014 pelo
Observatoério da Discriminacdo Racial no Futebol — grupo que tem como objetivo
monitorar e divulgar, através de seus canais, 0s casos de racismo nos esportes em
geral e no futebol, em especial. O Relatério apresenta casos de preconceito e
discriminag&o ocorridos no esporte brasileiro, correspondentes ao periodo de 01 de
janeiro a 31 de dezembro de cada ano. A analise de dados e informacdes sobre os

desdobramentos dos casos, assim como suas respectivas puni¢cdes aos envolvidos,

12 OBSERVATORIO da discriminagéo racial no futebol. Relatério da Discriminag&o Racial no
Futebol 2019: 6° Relatério da discriminacgédo racial no futebol. CARVALHO, Marcelo Medeiros;
MANERA, Débora Macedo da Silveira (org.). Porto Alegre : Museu da UFRGS, 2020. Disponivel em:
https://observatorioracialfutebol.com.br/Relatorios/2019/RELATORIO_DISCRIMINCACAO RACIAL 2
019.pdf. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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sao feitas apenas em relagdo aos incidentes classificados como os de “racismo no
futebol”. O relatério também expbe o0s casos de preconceito e discriminacdo com
atletas brasileiros no exterior. Na edicdo de 2019, foram registrados 67 incidentes
raciais, 28 casos de machismo e 20 casos de LGBTfobia no futebol no Brasil.

Geralmente, os atos de racismo no futebol ndo resultam nos desdobramentos
mais adequados, como a criminalizacdo dos racistas ou puni¢cdo ao atleta ou clube
envolvido. A prépria cobertura da imprensa ndo costuma dar continuidade as historias,
limitando-se a relatar o fato pontualmente e discutir nos dias posteriores, mas sem
efetivamente noticiar o desfecho dos casos. Dentre 0s casos que mais receberam
atencdo na imprensa, pode-se destacar o caso envolvendo o atacante brasileiro
Grafite e 0 zagueiro argentino Desabato, em 2005 — o jogador brasileiro, atuando pelo
Sao Paulo, foi xingado de “negro de m...” pelo argentino, que jogava no Quilmes. Na
ocasiao, o jogador do Tricolor empurrou a cara do adversario e foi expulso, enquanto
o defensor teve sua priséo decretada ainda no gramado do Morumbi e ficou detido por
dois dias em uma delegacia. Posteriormente, Grafite retirou as queixas contra

Desabato.

Também foi muito noticiado o caso envolvendo o goleiro Aranha — entédo atleta
do Santos — e a torcida do Grémio, em jogo pela Copa do Brasil em 2014. No referido
jogo, as cameras de televisao flagraram torcedores chamando Aranha de "macaco".
Em primeira instancia, o Superior Tribunal de Justica Desportiva (STJD) chegou a
eliminar o Grémio da competicao, além de aplicar multa e afastar dos estadios por 720
dias os torcedores que cometeram os atos racistas. Num segundo julgamento, foi
anulada a excluséo direta do time e a punicdo ao clube limitou-se a perda de 3 pontos
na competicdo. Como o Grémio ja havia perdido o jogo, acabou excluido daquela
Copa do Brasil de qualquer maneira. Em entrevista ao Portal UOL, Marcelo Carvalho,
pesquisador e principal responsavel pelo Observatério da Discriminacdo Racial no
Futebol, disse ndo considerar o caso Aranha como uma referéncia no combate ao
racismo: "N&o acho que foi um marco. Teve uma grande repercussédo, em ano de
Copa do Mundo no Brasil. Era preciso dar uma satisfacdo para a sociedade. Entéo, o
Grémio foi punido daquela forma" (informacéo verbal)®3.

13 Marcelo de Carvalho em matéria do site Ludopédio. Por que o “caso Aranha” ndo foi um marco no
combate ao racismo no futebol. Ludopédio em Campo. [s. I.], 17 de novembro de 2019. Disponivel
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Mais recentemente, dois casos merecem atencao. O primeiro ocorreu no jogo
entre Brusque e Londrina, em agosto de 2021, pela Série B do Campeonato Brasileiro,
no qual o jogador Celsinho, da equipe paranaense, afirmou ter sido chamado de
“‘macaco” por um membro da equipe técnica do time catarinense. O Brusque foi
multado em R$ 60.000,00, perdeu 3 pontos no campeonato e comprometeu-se a
afastar o funcionario envolvido, além de instalar cameras e microfones no seu estadio
para constranger futuras manifestagcdes racistas. No dia 18 de novembro de 2021, o
STJD reverteu a sentenca e devolveu os 3 pontos ao Brusque. Com isso, a equipe
deixou de estar ameacada de cair para a série C em 2022. O segundo caso, aqui
disposto por envolver o Esporte Clube Bahia, aconteceu em dezembro de 2021, em
partida do time nordestino contra o Flamengo, valido pela 262 rodada da Série A. Na
partida, o jogador colombiano indio Ramirez, do Bahia, foi acusado de racismo pelo
volante Gerson, do Flamengo. Diante do caso, o Esporte Clube Bahia afastou o
jogador, mas ele foi reintegrado ao elenco quando os laudos das pericias em lingua
estrangeira, contratadas para investigar o caso, ndo comprovaram as acusacoes. Em

abril de 2021, o caso foi arquivado na Justica por falta de provas.

Ainda sobre o E.C. Bahia e a presenca de pessoas negras entre seus

funcionarios, o Clube publicou em novembro de 2020

Sem negros na diretoria ou nas geréncias da instituicdo, o Tricolor de
Aco conta com 50% de representatividade nos cargos de coordenacao
e 60% nas vagas de supervisado. Vivendo naquela que é considerada
a cidade mais negra fora da Africa, esse cenério precisa mudar. (E.C.
BAHIA, 2020

Na ocasido, em alusdo ao Dia da Consciéncia Negra, foi lancado o programa
de trainees #PretoTricolor, exclusivo para pessoas autodeclaradas negras. A iniciativa
contou com o apoio da ONU, do Observatorio da Discriminacédo Racial no Futebol, da
ONG Midia Periférica e da empresa 99jobs — a mesma que realizou processo seletivo
semelhante para a rede Magazine Luiza, em setembro do mesmo ano. Até a
conclusao desta pesquisa, nao foram localizados no site institucional do E. C. Bahia

ou na imprensa informagdes a respeito dos resultados obtidos com o programa; mas

em: https://ludopedio.org.br/por-que-caso-aranha-nao-foi-um-marco-no-combate-ao-racismo-no-
futebol/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

14 ESPORTE CLUBE BAHIA. #PretoTricolor: Bahia abre trainee para pessoas negras. Site do Esporte
Clube Bahia, Camagcari, BA: 20 de novembro de 2020, 10:00. Disponivel em:
https://www.esporteclubebahia.com.br/pretotricolor/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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vale ressaltar o ineditismo da iniciativa, principalmente dentro do futebol, bem como a

importancia dela considerando o contexto nacional.

5.2 O MACHISMO

Para compreender o machismo, € importante o entendimento de conceitos
como patriarcado, género e sexo bioldgico. A filésofa Judith Butler (2003) explica que
0 conceito de género foi criado como oposicdo a ideia de sexo, determinismo que
implica na biologia como um destino: o individuo nasce homem ou mulher, e seu lugar
na sociedade sera naturalmente determinado por isso. Essa determinacéo biol6gica
naturaliza as desigualdades entre homens e mulheres. O conceito de género surge,
entdo, para afirmar que as diferencas sexuais ndo séo por si s6 determinantes das
diferengas sociais entre homens e mulheres, mas tém significados e valores atribuidos
pela cultura, de forma a produzir diferencas que séo ideologicamente afirmadas como
naturais. No entanto, argumenta a autora, a no¢cao do género como construgédo pode
também levar a um determinismo cultural.

[...] aideia de que o género é construido sugere um certo determinismo
de significados do género, inscritos em corpos anatomicamente
diferenciados, sendo esses corpos compreendidos como recipientes
passivos de uma lei cultural inexoravel. Quando a ‘cultura’ relevante
que ‘constréi’ o género € compreendida nos termos dessa lei ou
conjunto de leis, tem-se a impressdo de que o género € tdo
determinado e t&o fixo quanto na formulagdo de que a biologia € o

destino. Nesse caso, ndo a biologia, mas a cultura se torna o destino.
(BUTLER, 2003, p.26).

Em suma, a ideia de género surge para afirmar que as diferencas sexuais nao
sao por si s6 determinantes das diferencas sociais entre homens e mulheres. Butler
ainda afirma que "nao se pode dizer que o0s corpos tenham uma existéncia significavel
anterior a marca do seu género" (BUTLER, 2003, p. 27). Pierre Bourdieu (2002) néo
se utiliza do mesmo termo de Butler, “género”, entretanto, € possivel encontrar uma
aproximacéo de ideias quando o sociologo francés afirma que

a definicdo social dos 6rgaos sexuais, longe de ser um simples registro
de propriedades naturais, diretamente expostas a percepcdo, €
produto de uma construcao efetuada a custa de uma série de escolhas

orientadas, ou melhor, através da acentuacao de certas diferencas, ou
do obscurecimento de certas semelhancas. (BOURDIEU, 2002, p. 15)
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No Dicionario da Critica Feminista (2005), as pesquisadoras ressaltam a
construcdo da cultura como algo que expde uma dualidade sexual, resultando na
impossibilidade de entender-se enquanto simplesmente humanos (MACEDO e
AMARAL, 2005). Tal dualidade costuma ter énfase no polo masculino, de forma que
a predisposicdo em se naturalizar a perspectiva masculina enquanto regra é, na
verdade, uma construcdo social. Essa énfase no masculino, que coloca tal visdo como
a “certa” e/ou “hegemdnica” é resultado do patriarcado: sistema politico-cultural de
opressdo, que se d4 por meio da dominacdo de homens — detentores do poder

generificado — sobre mulheres.

Para Bourdieu (2002), a dominagédo do “masculino” sobre o “feminino” é
resultado de uma série de violéncias cotidianas, exercidas principalmente por formas
simbdlicas, executada por dominadores e também legitimada pelos dominados. Ou
seja, tais violéncias simbdlicas séo vistas, pelo dominado, como algo natural, que néo
precisa ser justificado. Ainda, o autor aponta que a constante polarizacdo entre
masculino e feminino

[...] se inscreve também nos corpos através de injuncdes tacitas,
implicitas nas rotinas da divisao do trabalho ou dos rituais coletivos ou
privados (basta lembrarmos, por exemplo, as condutas de
marginalizacao impostas as mulheres. com sua exclusao dos lugares
masculinos). As regularidades da ordem fisica e da ordem social

impdem e inculcam as medidas que excluem as mulheres das tarefas
mais nobres (BOURDIEU, 2002, p. 26).

Portanto, a dominacado € muitas vezes reproduzida tanto pelas mulheres quanto
pelos homens, uma vez que as estruturas historicas da ordem masculina séo
incorporadas sob a forma de habitus — uma forma inconsciente de percepcdo que
determina quais atitudes sdo adequadas para cada um dos polos. A presenca de
mulheres em ambientes vistos como masculinos —como é o caso do futebol — significa
uma transgressao do que seria proprio ao feminino.

Também sempre vi na dominagdo masculina, e no modo como é
imposta e vivenciada, o exemplo por exceléncia desta submisséo
paradoxal, resultante daquilo que eu chamo de violéncia simbdlica,
violéncia suave, insensivel, invisivel a suas préprias vitimas, que se
exerce essencialmente pelas vias puramente simbdlicas da
comunicacdo e do conhecimento, ou, mais precisamente, do

desconhecimento, do reconhecimento ou, em Ultima instancia, do
sentimento (BOURDIEU, 2002, p. 07-08).

Considerando um contexto de oposi¢do entre masculino e feminino — e

dominagé&o do primeiro — as masculinidades se constroem a partir do medo ou repulsa
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pelo feminino. Ou seja, os homens temem ser “vistos” com o que seria considerado
feminino, uma vez que tal identificacdo ameacaria sua posi¢ao de “macho”, fazendo
dele um ser inferior/dominado. Ou seja, para se manterem no poder, os homens
precisam constantemente se afirmarem perante seus pares: “O privilégio masculino é
também uma cilada e encontra sua contrapartida na tenséo e contensao permanente,
levadas por vezes ao absurdo, que impde a todo homem o dever de afirmar, em toda
e qualquer circunstancia, sua virilidade” (BOURDIEU, 2002, p. 56).

Conclui-se que a sociedade contemporanea — ou, pelo menos, aquela no qual
se debrucam os objetos contidos nesta pesquisa — é essencialmente feita de homens
— heterossexuais e cisgéneros — para seus pares que precisam constantemente
afirmar sua masculinidade, mesmo que isso implique na diminuicdo e marginalizacao

das mulheres e das pessoas LGBTQIA+.

5.2.1 O machismo na publicidade e a publicidade antimachista

Ao afirmar-se que género € uma construcado e que tal construcéo surge dentro
de uma sociedade dominada por homens, é possivel deduzir que a ideia de “feminino”
ou do que seria “adequado a mulheres” se reproduz em variados discursos e
ambientes. Sendo o discurso publicitdrio uma construcdo de sentidos com
intencionalidades, capaz de promover determinados valores, é importante entender
como € essa mulher que a publicidade constrdi, e como tal representacdo tem mudado

com o tempo.

Os movimentos feministas tém sido cada vez mais presentes e alcancam
instancias cada vez mais significativas para discutir e tornar publicos os abusos e
desvios de condutas relacionados a questdo de género. Neste contexto crescente de
empoderamento feminino, as mulheres estdo cada vez mais atentas as manutencgdes
de esteredtipos de género na midia, manifestando-se contra ideias que nao condizem
mais com a sociedade contemporanea e pressionando as empresas a reverem seus
posicionamentos. Papeis sociais como o de mae, esposa, dona de casa e objeto de
desejo, sao esteredtipos que ja foram amplamente utilizados na publicidade, ainda
gue a imagem da mulher na midia seja cada vez mais discutida e, por consequéncia,

algumas dessas representacdes estejam caindo em desuso. Além de ndo darem
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conta da complexidade da mulher em suas diversas expressoes, estes estereotipos,

em sua maioria, ndo acompanham as evoluc¢des femininas.

Pyr Marcondes (2001) conta que nos anuncios da década de 1950, quando “as
mulheres eram o publico-alvo preferencial da publicidade em geral” (MARCONDES,
2001, p. 31), a figura feminina era sempre de esposa/méae dedicada aos cuidados da
casa, aos filhos e ao marido. O autor explica que “é essa mulher, correta e careta no
lar, que vai sustentar a grande tendéncia da comunicacéo nesse inicio de década. Ela,
no papel coadjuvante, carente e submissa, a que venera e admira” (MARCONDES,
2001, p. 33). Enquanto os homens eram o centro das aten¢des, dominantes néo
apenas nas representacdes publicitarias, mas também na sociedade ‘“real”’, as
mulheres cabia apenas ficar em casa “ou, ainda, ir ao paraiso das compras, 0
supermercado” (MARCONDES, 2001, p. 35).

A partir dos anos 1980, embalados por um feminismo crescente, as mulheres
passaram a ser retratadas, em andncios, com mais autonomia, autoridade e em
ambientes de trabalho que iam além das atividades domésticas (BAYONE;
BURROWES, 2019). De acordo com as autoras, “os conceitos feministas se tornaram
uma commodity da publicidade, o que pode ser entendido como um recurso para
chamar a atencdo do mercado e melhorar a imagem da marca” (BAYONE;
BURROWES, 2019, p. 26), porém, a persisténcia de anuncios com discursos

machistas prova que o “feminismo commodity” ndo foi adotado por todas as marcas.

A mulher como objeto de desejo e a supervalorizacdo da beleza feminina —
beleza essa geralmente dentro do padrdo branca, magra e jovem — ainda sao
conceitos que existem na publicidade, mas pouco a pouco estdo sendo
desconstruidos. Observa-se as crescentes criticas a objetificacdo da mulher além da
busca por uma “beleza real”, ou seja, trazer em anuncios pessoas mais proximas a
realidade, com diferentes cores de pele, tipos de cabelo, estaturas corporais e tragos

étnicos, por exemplo.

Conforme ja foi colocado anteriormente, os significados atribuidos aos corpos,
ao género e ao sexo sao construgdes socioculturais hegeménicas, que resultam em
significagdes culturais especificas. Conforme Judith Butler (2003)

Se 0 género ou o sexo sao fixos ou livres, é funcdo de um discurso

que, [...] busca estabelecer certos limites a analise ou salvaguardar
certos dogmas do humanismo como um pressuposto de qualquer
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analise de género. O locus de intratabilidade, tanto na nogao de “sexo”
como na de “género”, bem como no proprio significado da nogao de
“construcao”, fornece indicagdes sobre as possibilidades culturais que
podem e ndo podem ser mobilizadas por meio de quaisquer analises
posteriores. (BUTLER, 2003, p. 27 - 28)

Assim como muitos temas sociais relevantes, as identidades de género podem
ser legitimadas pelo espaco concedido nos meios de comunicacéo. Edison Gastaldo
(2013) explica que a publicidade “vende” também esteredtipos e ideologias, capazes
de “legitimar uma dada configuracao de forgas no interior da sociedade” (]...], 2013, p.
25). Nao é dificil imaginar que um universo publicitario que reproduziu por tanto tempo
visdes preconceituosas de raca — negros sempre aparecendo como artistas ou atletas
—, e de género — mulheres como “do lar” e bonitas —, LGBTSs estereotipados ao extremo
— principalmente o gay afeminado — é formado majoritariamente por homens brancos
e sua eterna busca pela manutengcéo do poder. A desconstrucdo desses padrdes,
além de serem uma resposta a demanda de um publico consumidor mais critico,

representa também um aumento da diversidade na instancia da producéao publicitaria.

Por outro lado, os estereétipos e clichés ajudam na compreensdo da
mensagem, uma vez que Sao representacbes comuns a maioria dos receptores.
Charaudeau e Mainguenau afirmam que tais lugares comuns (ou saberes
compartilhados) permitem naturalizar o discurso, “esconder o cultural sob o evidente,
isto &, o natural” (2004, p. 2016). Ou seja, 0 problema ndo estd na manutencéo de
esteredtipos, e sim na manutencdo de esteredtipos negativos e/ou que mantenham
todos aqueles que fogem da ideia do “homem branco, hétero, cisgénero e de classe
média ou média alta” em posicao de inferioridade. Ainda, € preciso que a instancia de
producédo do discurso publicitario — agéncias, anunciantes, produtores de conteddo —
estejam atentos para que o uso de tais clichés ndo termine por impedir a manifestacéo

da diversidade nos anuincios.

Um estudo!® de 2019, desenvolvido pela consultoria 65|10 a pedido do
Facebook, mapeou os estere6tipos ainda utilizados pela publicidade brasileira. Além
dos clichés jA mencionados nesta pesquisa — como 0 negro subalterno, o gay
afeminado e a mulher-objeto — 0 estudo apontou uma representacao estereotipada

que, em um primeiro momento, pode parecer uma resposta a imagem da mulher “do

15 ADS for equality. Conhega, e entenda, o panorama da comunicacdo e das muitas realidades da
Ameérica Latina. 65|10. [s. I.]: 2019. Disponivel em: https://www.facebook.com/business/m/ads4equality.
Acesso em 15 de fevereiro de 2022.



https://www.facebook.com/business/m/ads4equality

93

lar” do século XX, mas acaba sendo uma versao atualizada dela: a “supermulher”. A
“supermulher” € aquela que é livre para fazer suas escolhas, mas sem deixar de ser
esteticamente “perfeita” (dentro da ideia de beleza padrédo) e acumulando papeis
como mae, esposa, profissional bem-sucedida e pessoa bem relacionada, e com

tempo livre para sair e “curtir a vida”.

O #ShowUs é um projeto do banco de imagens Gettylmage com a Dove que
busca uma visdo mais inclusiva da beleza — dentro do conceito de “beleza real”

proposto pela marca de sabonetes — oferecendo um banco de imagens com

mais de 14.000 fotografias dedicadas a quebrar estereétipos de
beleza, mostrando individuos que se identificam com as mulheres e
nao binarios como eles sdo, e ndo como 0s outros acreditam que
deveriam ser. (GETTY IMAGES, 2019, traducédo nossa'®)

Apesar da iniciativa, um estudo!’ feito pelo préprio #ShowUs e apresentado em
2021 — dois anos ap6s o inicio do projeto — mostrou que apenas 43% das mulheres
brasileiras se sentem bem representadas na publicidade.

Realizada h&a quase dez anos, a pesquisa "Representacbes das mulheres nas
propagandas na TV!®", organizada pelo Instituto Patricia Galvdo e Data Popular em
2013, mostrou que 56% da populacdo brasileira ndo acredita que 0s anuncios
veiculados na televisdo apresentam uma mulher real. Ainda que ndo se conhecam as
metodologias aplicadas ou amostras consultadas em cada uma dessas pesquisas,
chama a atencdo a pouca variacdo da percepcdo do publico sobre a mulher na
publicidade. Ou seja, em quase uma década — e pesem os esfor¢os para aproximar a
imagem da mulher apresentada na publicidade da mulher real — as mudancas foram

muito pequenas, ou pelo menos, pouco percebidas.

16 Original: 14,000+ photographs devoted to shattering beauty stereotypes by showing female-
identifying and non-binary individuals as they are, not as others believe they should be.”

17 FERNANDA, Kedyna. Apenas 43% das brasileiras se sentem representadas na publicidade.
ADNews. [s.l.]: 02 de abril de 2021. Disponivel em: https://adnews.com.br/apenas-43-das-brasileiras-
se-sentem-representadas-na-publicidade/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

18 PESQUISA inédita mostra conflito entre a publicidade televisiva e expectativas dos brasileiros.
Agéncia Patricia Galvdo. [s. 1] 23 de setembro de 2013. Disponivel em:
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pesquisa-inedita-mostra-conflito-
entre-publicidade-televisiva-e-expectativas-dos-brasileiros/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://adnews.com.br/apenas-43-das-brasileiras-se-sentem-representadas-na-publicidade/
https://adnews.com.br/apenas-43-das-brasileiras-se-sentem-representadas-na-publicidade/
https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/pesquisa-inedita-mostra-conflito-entre-publicidade-televisiva-e-expectativas-dos-brasileiros/
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Para 65% dos entrevistados pelo Instituto Patricia Galvao, o padrao de beleza
na publicidade é distante da realidade da populacao brasileira; e 60% consideram que
as mulheres ficam frustradas ao n&o conseguir ter a mesma aparéncia das mulheres
de comerciais. A mesma pesquisa traz, ainda, que 84% da populagdo acha que o
corpo feminino é usado para promover a venda de produtos. Para 58% dos
consultados, a publicidade mostra a mulher como um objeto sexual. 70% dos homens
e mulheres entrevistados defendem algum tipo de punicdo para 0s responsaveis por
anuncios que representem a mulher de forma ofensiva. A falta de diversidade na
publicidade também é retratada na pesquisa do Instituto Patricia Galvdo. 80% dos
entrevistados acreditam que o0s anuncios na televisdo mostram mais mulheres
brancas — 51% disseram querer ver mais mulheres negras nos comerciais. A
porcentagem de consultados que acredita que 0s anuncios na televisdo mostram mais
mulheres de classe alta foi de 73%, e 64% gostariam de ver mulheres de classes
populares nas propagandas. 87% afirmaram ver mais mulheres magras nas
propagandas, e 43% gostariam de ver mais mulheres gordas; 78% identificam mais

mulheres jovens nos anuncios, 55% gostariam de ver mais mulheres maduras.

O conflito entre 0 que os entrevistados percebem da publicidade e o que
gostariam de ver permite afirmar que, mais do que nunca, a mulher consumidora quer
se enxergar nos anuncios do que consome, rejeitando uma representacao
estereotipada e desassociada da realidade. Entretanto, os nimeros do levantamento

do #ShowUs mostram que ainda ha muito a ser feito nesse sentido.

Um documento intitulado “Carta aberta por um novo marco regulatério para as
comunicacdes no Brasil” (MULHERES EM LUTA PELO DIREITO A COMUNICACAO,
2011) e assinado por 114 organizacfes da sociedade civil — entre grupos de pesquisa
em comunicacao e entidades de lutas pelos direitos humanos — argumenta que,
historicamente, mulheres e movimentos de mulheres combatem as ideias de
mercantilizac&o dos corpos femininos.

Denunciamos a explicita coisificacdo da mulher na publicidade e seu
impacto sobre as novas geracoes, alertando para o poder que esse
tipo de propaganda estereotipada e discriminatoria exerce sobre a

construcdo do imaginario de garotas e garotos. (MULHERES EM
LUTA PELO DIREITO A COMUNICACAO, 2011).
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O texto atenta para o poder que a publicidade estereotipada e discriminatoria
exerce sobre a construcdo do imaginario de criancas e como isso pode ser nocivo a
imagem das mulheres na midia. Neste sentido, aponta que, ao invés de reproduzir e
legitimar esteredétipos e exaltar os valores da sociedade de consumo, a midia deve
servir para popularizar iniciativas de combate ao preconceito e as desigualdades de
género e raca tdo presentes na sociedade, no intuito de colaborar com uma sociedade
mais igualitaria.

Defendemos uma imagem da mulher na midia que, em vez de
reproduzir e legitimar estereétipos e de exaltar os valores da
sociedade de consumo, combata o preconceito e as desigualdades de

género e raga téo presentes na sociedade” (MULHERES EM LUTA
PELO DIREITO A COMUNICACAO, 2011).

As novas midias estdo redesenhando a maneira como as pessoas interagem.
Plataformas como o Instagram ou o Twitter ddo voz aos usudrios, que passam a ser,
simultaneamente, e formadores de opinido. O meio digital também foi adotado pelos
movimentos sociais como um espaco fundamental para discutir temas muitas vezes
negligenciados pela midia tradicional, como as questbes de género e
representatividade. Esse avanco do uso da tecnologia na formacao de redes, no
fomento de debates e também em uma ampliacdo do acesso das pessoas aos seus
direitos, possibilita que o papel da mulher na publicidade seja questionado e, assim,

ressignificado por parte dos anunciantes.

Assim como no caso do combate ao racismo através da midia — principalmente
através da publicidade, que é o objeto de estudo desta pesquisa — 0 combate ao
machismo e a valorizacdo e respeito aos direitos da mulher podem, e devem, ser
fomentados através de anuncios — ndo apenas com as caracteristicas da publicidade

social, mas também os de apelo unicamente mercadoldgico.

5.2.2 O Machismo no Futebol Brasileiro

Na Inglaterra, pais onde o futebol de fato nasceu, as mulheres foram impedidas
de participar de jogos como atletas nos primeiros registros de pratica da modalidade.

O cenario muda com a chegada da Primeira Guerra Mundial, quando as operarias
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inglesas foram trabalhar nas fabricas de municéo e, no ensejo do processo geral de

emancipacao feminina, apropriaram-se também do futebol.

Sobre a insercao feminina em diversas areas da sociedade no inicio do século
XX, William J. Murray (2000) afirma que o entusiasmo pelo futebol nos anos pos-
guerra estendeu-se as mulheres que passaram a trabalhar em funcfes anteriormente
exclusivas dos homens — especialmente nas fabricas e aquelas ligadas a guerra —
estendendo ainda sua atuacéo para atividades de lazer tradicionalmente masculinas.
Segundo o autor, alguns anos apés a guerra, times de jovens mulheres, sobretudo
francesas e inglesas, realizavam seus jogos para multiddes de espectadores.
Newsham (1997) explica que, com a entrada maci¢a das mulheres na industria de
armamentos, o governo inglés adotou uma politica de incentivo a pratica de esportes
para essas mulheres, tendo em vista o bem-estar fisico e o fomento ao trabalho em
equipes. O primeiro episodio registrado de mulheres jogando futebol ocorreu em
marco de 1895 quando a ativista Nettie Honeyball organizou um jogo entre mulheres
do norte e do sul da Inglaterra, atraindo um publico de oito mil espectadores. A partida
foi vencida pelas jogadoras do norte por 7 a 1 (NEWSHAM, 1997).

No Brasil, porém, a aproximacao de mulheres com o futebol néo foi tdo natural.
Logo apos sua chegada ao pais, ndo demorou para que 0 esporte caisse nas gragas

da elite. Desde aquela época,
O futebol tornou-se simbolo da virilidade de uma juventude formada
por uma cultura patriarcal em que a vigorosa poténcia viril e a
elegancia verbal literario-retérica contavam entre os valores mais
altos: diante das tribunas coloridas, onde se apinhava a “flor da
juventude feminina”, os jogadores podiam, entdo, como uma espécie

de retdrica fisica, incomparavelmente mais eficaz que a verbal,
explorar sua masculinidade. (ROSENFELD, 1993, p.81).

Ainda hoje, o publico que mais se identifica e vive o futebol quase diariamente
é formado, majoritariamente, por homens que tiveram a oportunidade de escolher se
este esporte faria ou ndo parte de sua vida (DAOLIO, 2005). Gregory (2014)
acrescenta que “é nessa modalidade [o futebol] que as desigualdades de género se
somam com mais for¢a as desigualdades de classe e étnico-raciais” (p. 13). Como
explanado ao longo desta pesquisa, o futebol traz muitos valores sociais e culturais
gue o coloca como parte importante da sociedade brasileira. Dai surge o cliché “Brasil
pais do futebol”, porém, a educadora fisica e pesquisadora Silvana Goellner (2005)

observa que o Brasil é, na verdade, o pais do futebol masculino.
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Além do afastamento das mulheres do futebol por razées sociais, houve um
motivo politico que contribuiu para o atraso do desenvolvimento da modalidade
feminina no pais. A chegada de Getulio Vargas ao poder em 1930 reforgou o impulso
politico na constituicAo do Estado Brasileiro, com projetos que passavam por
aprovacoes e fortalecimento das legislacdes trabalhistas, até propostas e programas
educacionais que foram fundamentais (ORTIZ, 2006). A0 mesmo tempo em que 0
Brasil sob Vargas comemorava a vitoria da selegcdo masculina na Copa de 1938, um
decreto-lei de 1941 proibiu a profissionalizacdo do futebol feminino, justificado pela
“natureza fragil” das mulheres. Na época, cabia a mulher o espago doméstico, o papel
da dona de casa obediente, delicada e doécil. Fabiano Devide explica que

O esporte unificou um conjunto de valores como forca, poténcia,
velocidade, vigor fisico, busca de limites, caracteristicas valorizadas
na sociedade e historicamente associadas a imagem da

masculinidade [...], fazendo com que o comportamento esportivo seja
definido como um papel do género masculino. (DEVIDE, 2005, p. 42)

Heloisa dos Reis (1998) acrescenta que

Os esportes modernos foram construidos culturalmente para os
homens, o que significa dizer que, assim como em todos 0s ramos
sociais, também nos esportes a mulher teve de conquistar sua
participacdo e ganhar seu reconhecimento (REIS, 1998, p. 46).

Em meados de 1910 os torcedores comecam a aparecer com mais frequéncia
nas paginas dos jornais, principalmente de Séo Paulo e Rio de Janeiro — estados que,
a época, possuiam estadios para receber os jogos dos clubes e das sele¢bes. De
acordo com Jodo Malaia (2012), é no inicio do século XX que surge a primeira
contribuicdo feminina ao futebol: a palavra torcedor. Este ato foi incluido nos
dicionéarios da lingua portuguesa e adotado pela imprensa que, correspondendo a
origem bretéa do futebol, comumente se utilizava de anglicanismos, incompreensiveis
para boa parte da populacéo,

No entanto, algo diferente acontecia com as mulheres presentes nos
estadios de futebol. Bem-vestidas, usando luvas, chapéus e longos
vestidos, as mogas presentes nos estadios torciam seus objetos com
suas méos delicadas. Contorciam seus corpos com pulos e gestos,
além de soltarem gritos altissimos a chamar os nomes de seus
jogadores preferidos, a grande maioria também socios dos clubes e

possiveis bons partidos. Esse era o comportamento inusitado que
tanto chamou a atencédo da imprensa e da sociedade e que configurou



98

um novo personagem do futebol do periodo: “as torcedoras” (MALAIA,
2012, p.64).

Com a popularizacao do futebol, ocorreu outra importante mudanga no acesso
dos torcedores aos estadios, com a adesdo a cultura dos socios e ndo-soécios.
Mulheres ndo podiam frequentar estadios sozinhas, ou com outras mulheres: as
solteiras deveriam estar acompanhadas por seus pais e as casadas por seus maridos.
De 1910 a 1950 a ida ao estadio envolvia ainda outros interesses além de apreciar o
jogo, entre eles: a compreensédo das arquibancadas como espacgos para arranjar
casamentos — algo importante para a burguesia da época, posto que a escolha do
cOnjuge dependia da situacdo de classe — sempre com 0 objetivo de garantir a

manutencao dos padrdes e principios da elite da época.

Durante a primeira metade do século XIX, a presenca das mulheres na esfera
pUblica ainda era bastante restrita, tendo em vista as intensas restricdes a participacao
na vida social, especialmente no caso das mulheres pertencentes as elites, criadas
para serem boas donas de casa. A divisao entre as esferas publica e privada era muito
nitida, sendo a publica um espaco de participagdo masculina e a privada, feminina.
Os homens desempenhavam papéis para a manutencéao financeira de sua familia e
as mulheres eram responsaveis pelos afazeres domésticos, como uma contrapartida
para o “marido” (GUEDES, 1982). A divisdo entre publico e privado perde forga no
século XX, com as transformacfes culturais e econbmicas, além de questdes

levantadas pelo movimento feminista da época.

Em meados do século XIX e inicio do XX, o lazer € responsavel por uma
invasdo feminina dos espacos da cidade. Trata-se de um novo dominio,
oriundo em grande parte do desenvolvimento urbano, no qual a mulher que a
sociedade conservadora oitocentista segregava nas dimensfes do privado,
retorna as ruas para nelas despender seu tempo livre nas lojas, nos parques,
nas casas de espetaculos, nos campos de esportes, nos saldes dos clubes
recreativos (TRINDADE, 1996, p.112).

Assim, a presenca feminina se torna cada vez mais constante nos espacos
publicos de lazer, o que estabelece inclusive um novo ideal de corpo feminino, que
passa da opuléncia e palidez do que imperou até meados daquele século para um

tipo mais esbelto e tido como mais esportivo e saudavel (MELO, 2001).
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Roque de Barros Laraia (1986) explica que, para que haja envolvimento com
algo, o individuo depende de aprendizagem e estimulos, em um processo de
endoculturacdo. Desde muito cedo, os homens tém no futebol um ritual de
socializagdo (HOLLANDA, 2008) que conta com o apoio da familia, amigos, escola e
outros nucleos sociais. O vinculo com o futebol enaltece uma representacdo da
masculinidade e virilidade (GUEDES, 1982). As meninas/mulheres, porém, ndo sao
estimuladas a gostar ou ter curiosidade pelo futebol e, aquelas que fogem a essa
regra, nao raro, sdo vitimas de preconceitos. Conforme Simoni Guedes (1982), para
compreender o futebol € necessario vivencia-lo e, uma vez que as mulheres enfrentam
restrices sociais para experimentar a pratica, seja como atleta ou torcedora, iSso

tende a gerar menor compreensdo e menor envolvimento delas com o esporte.

Mulheres e homens vivem experiéncias com significativas diferencas,
comumente naturalizadas em nossa sociedade. De acordo com Guacira Louro (1997),
ISSO nao ocorre apenas em relacao aos aspectos de género, mas em todo 0 escopo
do que corresponde ao pensar, representar e valorizar a construgdo dos aspectos
femininos e masculinos. Neste ambiente, se observa o habitus de torcer associado a
forca, grito, raiva, entre outras caracteristicas que nao correspondem as imaginadas
para uma mulher torcedora. Porém, sua presenca nos estadios é uma tentativa de
romper com o0s codigos deste espaco. Sobre este tema, Gustavo Bandeira (2010)
observa que “as construgdes de masculinidades estao relacionadas a producgdes de
feminilidades, nesse caso, ndo € possivel isolar um suposto mundo dos homens e
mundo das mulheres” (BANDEIRA, 2010, p.343).

Segundo Fabio Franzini (2005), o universo do futebol €, desde sua origem, um
ambiente masculino, e tudo que seja diferente disso pde em risco a légica que se
atribui ao jogo. Nas palavras de Mauricio Pinto e Marco Almeida, a “masculinidade
reverenciada socialmente como dominante que acaba por discriminar e estigmatizar
gquem ndo se encaixa aos seus termos” (PINTO; ALMEIDA, 2014, p.108). Assim,
através do machismo e da LGBTfobia, criam-se hostilidades e barreiras para que

mulheres e homossexuais ndo possam frequentar livremente este ambiente.

Franzini (2005) faz, ainda, um questionamento que complementa a provocagao
anteriormente feita, de que o Brasil seria o pais do futebol dos homens. Diz o autor:
“se pensarmos no papel que a bola desempenha enquanto elemento agregador da

nossa identidade nacional, tal contraste coloca uma pergunta crucial: qual o lugar da
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mulher dentro do Pais do futebol?” (FRANZINI, 2005, p.316). Para ele, a entrada das
mulheres no futebol implicaria necessariamente em uma subversao da ordem vigente,
ou seja, a manutenc¢do das mulheres & margem do futebol consiste em uma tentativa
de manter uma légica, um status quo no qual o estddio é um espaco para a
masculinidade heterossexual. Neste cenario de disputa, é inegavel o aumento de
torcedoras, porém, convém lembrar que a participacdo da mulher no futebol sempre

foi um espaco ocupado muito por insisténcia.

Constata-se que historicamente foi negada a mulher sua participacdo
no futebol institucionalizado e, entre os espectadores e torcedores de
futebol, a sua presenca sempre foi timida apesar do crescente
interesse que o futebol vem despertando atualmente nas mulheres.
(REIS, 1998, p.46).

Também na participacdo das mulheres como atletas no futebol, ainda ha muito
para ser conquistado. De acordo com Arlei Damo (2007), as meninas tém uma
iniciacao tardia no futebol — por volta dos 15 anos, idade na qual os meninos ja estao
na transicao entre os ciclos de formacéao para a atuacao profissional nos clubes, tendo
vencido as etapas de aprendizagem e boa parte da formacédo. Sem a adogéo de um
modelo que preveja a formacao das futebolistas desde as categorias de base, entra-
se em um ciclo vicioso no qual o futebol feminino ndo atrai o publico por falta de técnica
e, sem o interesse do publico e, consequentemente, dos clubes, torna-se dificil captar
recursos suficientes para manter uma organizacao profissional. Sem uma organizagao
profissional, as atletas ndo tém possibilidade de dedicacéo exclusiva ao futebol, e sem
a dedicacao exclusiva ao futebol, a qualidade técnica da modalidade permanece
inferior. O relatério “Impactos do Futebol Brasileiro”, realizado em 2018 pela CBF,
informa que, naquele ano, o pais possuia, registrados no sistema da Confederacéao,
360.291 atletas (entre profissionais e amadores), sendo 347.487 do género masculino

e apenas 12.804 do género feminino.

Sobre o periodo em que a pratica do futebol por mulheres foi proibida, de 1941
a 1983, Silvana Goellner explica que “o fato de ndo serem nomeadas, evidenciadas,
mostradas e narradas nao significa, em absoluto, que as mulheres nédo estivessem,
ha muito tempo, presentes nas quadras, arenas, campos, parques, ginasio e ruas”
(GOELLNER, 2011, p. 6). Ou seja, mesmo proibido, o esporte era praticado, ainda
gue sem nenhuma visibilidade. A autora ainda aponta que a proibicdo dos esportes
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seduzia e desafiava muitas mulheres, que se lancavam a pratica dessas modalidades,
indiferentes as condicionantes morais e sociais e subvertendo o discurso da proibicéo.
Porém, € preciso observar um tensionamento que contrapde atitudes transgressoras
as iniciativas de concessfes da permissao da pratica com apelo sexista e de carater

oportunista.

Eriberto Moura (2003) destaca que, no periodo proximo a legalizacao do futebol
de mulheres no Brasil, a revista Placar comeca a abordar a modalidade, mas sempre
com um Vviés machista, instituindo atletas como objetos sexuais. Este tipo de
reportagem indicava uma insisténcia em mostrar aos leitores que, no futebol, “sé ha
lugar para a mulher que cause suspiros ao publico masculino, ndo pelas jogadas de
técnica e efeito, mas pelos tragos atraentes e sensuais que possa ter’ (MOURA, E.,
2003, p. 59-60).

Ludmila Mouré&o e Marcia Morel (2005) mostram que, ainda na década de 1970
e inicio da década de 1980, mesmo em meio as restricbes legais, o futebol de
mulheres teve registro na imprensa. Porém, o teor dos textos publicados é machista
e carregado de clichés preconceituosos de género: “O futebol depois da louca
lavada™?®, “Mesa tirada, rumo a praia para o futebol”?°, “Elas namoram, estudam e
ainda jogam futebol”?* (SALLES; SILVA; COSTA, 1996, p. 81).

O futebol de mulheres no Brasil ainda precisa de melhores condicoes,
infraestrutura e organizacao dos clubes. Desde 2019, os 20 clubes participantes da
Série A do Campeonato Brasileiro tém a obrigacdo de manter times de futebol
feminino — adulto e de base — disputando ao menos uma competi¢ao oficial, a fim de
se enquadrarem no Licenciamento de Clubes da Confederacéo Brasileira de Futebol.
A Conmebol adotou a mesma regra para clubes participantes da Libertadores da
América e Copa Sul-Americana. A iniciativa promove visibilidade & modalidade e deve
tornar mais rentavel um departamento que, em geral, traz déficit para os clubes. A
medida, no entanto, ainda ndo remete a profissionalizagdo da modalidade no pais.
Muitas atletas, por exemplo, acabam prejudicadas quando decidem se tornar maes,

uma vez que os vinculos empregaticios e de patrocinio podem ser alterados. Embora

19 Matéria publicada no Jornal do Brasil de 29 de novembro de 1976, no Rio de Janeiro apud SALLES;
SILVA; COSTA, 1996, P.81.

20 Matéria publicada em O Globo de 11 de abril de 1976, no Rio de Janeiro apud loc. cit.

21 Matéria publicada na Ih Revista de 31 de outubro de 1981, no Rio de Janeiro apud loc. cit.
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seja comprovado por especialistas que uma atleta pode recuperar o bom rendimento
apos a gravidez, ainda ha o medo do desemprego. A legislacdo brasileira assegura
gue nao haja rescisao contratual em casos de gravidez, mas isso ndo diminui o receio
das atletas — mesmo medo que paira sobre mulheres trabalhadoras em qualquer outro

mercado.

Ainda séo praticamente inexistentes as politicas publicas ou iniciativas privadas
gue visem incentivar a participacao de mulheres no futebol, conforme atesta Goellner
(2005). Ainda que a maior artilheira de Copas do Mundo — entre homens e mulheres
— seja uma jogadora brasileira — a atacante Marta—, e apesar das recentes conquistas
da selecéo feminina de futebol — como o vice-campeonato em Pequim em 2007; as
medalhas de prata nos Jogos Olimpicos de Atenas em 2004 e Pequim em 2008; a
medalha de ouro nos Jogos Pan-Americanos do Rio de Janeiro, em 2007 (com o
Maracana lotado) e em Toronto (2015) — o futebol de mulheres ainda recebe menos
atencdo da midia — e, por consequéncia, do publico — e menos recursos do que

merece.

Sobre a pratica do futebol de mulheres no Esporte Clube Bahia, instituicdo
investigada nesta dissertacdo, é sabido que o Clube teve um time feminino durante as
décadas de 1980 e 1990, tendo inclusive ganhado campeonatos estaduais em 1989,
1990 e 1991. A modalidade foi interrompida e retomada em 2013. Em 2021, a equipe
disputou o Brasileirdo Feminino Al (equivalente a primeira divisdo masculina), mas
teve um péssimo desempenho, com apenas quatro pontos em 14 jogos, e foi
rebaixada a série A2. Segundo o “Relatério das Agdes do Segundo Quadrimestre de
2021 da Comissao de Futebol” do Esporte Clube Bahia, publicado no site da
instituicdo??, uma reunido sobre a modalidade foi realizada em julho de 2021, onde
discutiu-se a estrutura oferecida ao futebol feminino dentro do clube, os motivos para
0 descenso e o planejamento para o futuro. Em dezembro de 2021, apds o descenso
da equipe masculina do Bahia para a segunda divisdo nacional — e consequente
gueda de receitas para 2022 — o Clube suspendeu as atividades do futebol feminino

atée abril de 2022 e dispensou suas atletas.

22 ESPORTE CLUBE BAHIA. Relatério das Ac6es do Segundo Quadrimestre de 2021 da Comisséo de
Futebol. Site do Esporte Clube Bahia. Camacari, BA: 2021. Disponivel em:
https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2021/10/RELATORIO-DE-
PRODUTIVIDADE-20-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-DE-FUTEBOL.pdf. Acesso em: 15 de
fevereiro de 2022.



https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2021/10/RELATORIO-DE-PRODUTIVIDADE-2o-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-DE-FUTEBOL.pdf
https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2021/10/RELATORIO-DE-PRODUTIVIDADE-2o-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-DE-FUTEBOL.pdf
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5. 3 ALGBTFOBIA NA PUBLICIDADE E NO FUTEBOL

Geralmente tratado como sindnimo de homofobia, o termo LGBTfobia é mais
amplo; enquanto o primeiro se refere somente a hostlidade direcionada a
homossexuais — gays e lésbicas — LGBTfobia abrange uma maior diversidade.
Atualmente, a versao “mais completa” da sigla para referéncia a pessoas sexualmente
diversas é LGBTQIA+, onde o L significa Lésbicas; G, Gays; B, bissexuais; T,
transexuais/travestis/transgéneros; Q, Queer; |, Intersexual; e A, Assexual. O sinal “+”
€ utilizado para contemplar pessoas que nao se identifiguem com nenhuma das
identidades/sexualidades representadas pelas letras anteriores. Uma vez que a sigla
pode variar com o0 tempo, este estudo adotarA o uso das expressdes
LGBT/LGBTfobia, pois € o termo de maior uso corrente em pesquisas nacionais, na
midia e em documentos oficiais. Importante salientar que o emprego da sigla, nesta
dissertacdo. diz respeito a qualquer pessoa nao heterossexual e/ou ndo cisgénera.
Denilson Lopes (2001) e Leonardo Mozdzenski (2019, 2020) consideram
equivalentes, apesar de suas especificidades semanticas, os termos comunidade
LGBT, populacdo sexodiversa, publico sexodissidente e dissidéncias sexogendéricas

(e variacOes dessas expressoes).

De acordo com a jurista Maria Berenice Dias, fundadora do Instituto Brasileiro
de Direito de Familia (IBDFAM) e autora de diversas obras sobre direito das mulheres
e demais minorias na sociedade, a LGBTfobia € o ato ou manifestacdo de 6dio ou
rejeicdo a homossexuais, lésbhicas, bissexuais, travestis e transexuais. Em 2019, o
Supremo Tribunal Federal equiparou a LGBTfobia ao crime de racismo (Lei n°
7.716/89), ou seja, ofender ou discriminar gays, |ésbicas, bissexuais ou transgéneros
prevé punicdo de um a trés anos de prisdo. Assim como o crime de racismo, a

LGBTfobia é crime inafiancavel e imprescritivel.

O ultimo relatério®® do Grupo Gay da Bahia, de 2019, aponta que 329 pessoas
foram mortas por LGBTfobia no Brasil naguele ano. O documento também aponta que
o Brasil € o pais que mais mata gays, lésbicas e transgéneros no mundo, com a média

de uma morte a cada 19 horas.

2 RELATORIO Anual de Mortes LGBTI+. Grupo Gay da Bahia. [s. 1.]: 2019. Disponivel em:
https://grupogaydabahia.com/relatorios-anuais-de-morte-de-lgbti/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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Ainda que ja exista alguma aceitacdo de nao-heterossexualidades, a
compreensao de que a expressao de género deve estar alinhada com o sexo ainda é
predominante. A sociedade é orientada pela cultura heterossexual, ou seja,
heteronormativa. Tal formato colabora na manutencédo da hierarquizacdo entre
sexualidades, onde a heterossexualidade tem um status superior e,
consequentemente, teremos a LGBTfobia — inferiorizacdo e discriminacdo do nao-
hetero. A heteronormatividade pode ser entendida como um amplo sistema de
relacbes de poder vinculadas a préticas e instituicbes que colocam a
heterossexualidade como a norma em nossa cultura. A heterossexualidade é
considerada, pela imensa maioria da sociedade, como desejavel e aceitavel, tanto
para homens como para mulheres. Da mesma forma, a rejeicdo a homossexualidade
aparece para ambos os géneros. Porém, esperam-se atitudes distintas de homens e
mulheres: no caso masculino, além de negar qualquer possibilidade que se assemelhe
levemente a alguma caracteristica feminina, existe um pensamento comum de que 0s
meninos ndo devem levantar nenhuma suspeita de que possam sentir atracdo por

alguém do mesmo sexo.

Por ndo ser uma simples extenséo de caracteristicas biolégicas, os géneros
estdo diretamente envolvidos com processos de aprendizagem. Butler (2003) afirma
que a sexualidade é controlada através do policiamento e da vergonha do género; ou
seja, meninos sado ensinados a “nao fazer coisas de menina” — como brincar de
bonecas. Desde cedo, de um modo geral, eles sdo incentivados a fazer coisas “de
menino”, tais como a pratica de esportes como o futebol e lutas. De acordo com Daniel
Welzer-Lang, “os homens que ndo mostram sinais redundantes de virilidade s&o
associados as mulheres e/ou a seus equivalentes simbdlicos: os homossexuais”
(WELZER-LANG, 2001, p.465). Assim, meninos e meninas sdo incentivados a adotar
expressdes condizentes a masculinidade e a feminilidade hegeménicas e socialmente
aceitas, a fim de evitar o risco de “virarem” — na visdo do senso comum —
homossexuais. Os conteudos aprendidos pelos futuros torcedores de futebol se déao,

por 6bvio, dentro do contexto da heteronormatividade.

Aléem da hierarquizacdo entre hetero e homossexualidade, o paradigma
naturalista/determinismo biolégico da dominagdo masculina hierarquiza homens e
mulheres. Para os homens que, por qualquer razdo, ndo reproduzam esta divisdo —

ou pior, recusem-na — a dominagcdo masculina produz homofobia para que, com
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ameacas, 0s homens se orientem pelos padrdes ditos normais da virilidade (WELZER-
LANG, 2001).

5.3.1 A representacé@o LGBT na publicidade e a publicidade anti-Igbtfébica

Assim como ocorreu com 0S negros e com as mulheres, a presenca de
LGBTQIA+ na publicidade passou por uma transformacdo bastante relevante nos
altimos 50 anos, indo de representacdes caricatas, grosseiras e preconceituosas até
a insercdo de personagens de distintas sexodiversidades em anuncios de diferentes
tipos de bens e produtos. Também como nos demais casos, compreende-se que esta
aceitacao e inclusdo se deu muito mais por questdes de percepcdo do crescimento
de um mercado consumidor do que por reconhecimento da importancia de trazer

diversidade em anuncios.

Em agosto de 2020 foi apresentado na Assembleia Legislativa de S&do Paulo o
Projeto de Lei n°® 504/20, cuja redacéo original “proibe a publicidade, através de
qualquer veiculo de comunicacdo e midia de material que contenha alusdo a
preferéncias sexuais e movimentos sobre diversidade sexual relacionados a criancas
no Estado” (SAO PAULO [Estado], 2020). O Projeto ainda menciona que “[...] 0 uso
indiscriminado deste tipo de divulgacao traria real desconforto emocional a inUmeras
familias além de estabelecer pratica ndo adequada a criangas” (id.). O Projeto de Lei
€ inconstitucional, dentre outros motivos, porque a Constituicdo Federal garante, nos
artigos 5° e 220° a liberdade de expressao, “a manifestacdo do pensamento, a
criacdo, a expressao e a informacgédo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo
sofrerao qualquer restricao” (BRASIL. Constituicdo [1988]). Além disso, legislar sobre

publicidade e propaganda é de competéncia exclusiva da Unido e ndo dos Estados.

Na ocasido em que o Projeto foi a Plenario, diversas marcas e agéncias de
publicidade se manifestaram de forma contraria ao texto considerado LGBTfobico. A
votacgao do projeto foi retirada da pauta da ALESP (Assembleia Legislativa do Estado
de S&o Paulo) no fim de abril de 2021, em razdo da apresentacdo de uma emenda
ampliando e modificando a proibigdo para “materiais que contenham aluséo a drogas,

sexo e violéncias explicitas relacionada a criangas” (SAO PAULO [Estado], 2021)2.

24 COSTA, Anna Gabriela da. Alesp retira da pauta PL que proibe publicidade LGBTQIA+ apds emenda
de deputada. CNN Brasil. S&do Paulo: 28 de abrii de 2021, 16:53. Disponivel em:
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Causa espanto, porém, que tal pauta seja sequer levantada em plena segunda década
do século XXI, na Assembleia Legislativa do estado mais rico do Brasil. Vale lembrar,
ainda, que, em 2019, o Supremo Tribunal Federal (STF) decidiu que a legislacao que
proibe o racismo no pais também pode ser aplicada a casos de discriminagdo contra
a populacao sexualmente diversa, e que o estado de Sao Paulo, por sua vez, conta
com uma lei de 2001 (Lei 10.948/01)%° que pune a discriminacdo contra a comunidade
LGBTQIA+.

Em 2021, o banco de imagens Getty Images apresentou um levantamento que
constatou que a representacdo visual da comunidade LGBTQIA+ ainda € baixa e
estereotipada. A pesquisa “Visual GPS 2021"%¢ indicou que apenas 20% dos
entrevistados afirmaram ver pessoas sexualmente diversas representadas
regularmente em imagens e, quando o fazem, as representacfes sdo estereotipadas.
Para os consultados, 30% dessas imagens retratam gays de forma afeminada, 29%
mostram pessoas da comunidade carregando a bandeira do arco-iris, 29% retratam

mulheres Iésbicas como masculinas e 28% representam gays como extravagantes.

De acordo com Leonardo Mozdzenski (2020), cada vez mais as empresas
estdo “saindo do armario” e assumindo abertamente, através de sua comunicacao
publicitaria, um posicionamento simpatizante a causa e a comunidade LGBTQIA+. O
autor, entretanto, salienta que tal atitude se deve principalmente a constatacao da fatia
significativa de mercado consumidor representada pela populacdo sexualmente
diversa:

De acordo com o minucioso relatorio Brazil 2017 Report: Out Now
Global LGBT 2030 Study, da consultoria holandesa Out Now
(JOHNSON, 2017), admite-se que cerca de 9,5 milhdes de brasileiros
sdo LGBT e, dentre esses, aproximadamente 5,7 milh6es compdem o

mercado sexodiverso nacional, enquanto populacéo
economicamente ativa e acessivel via internet. A consultoria calcula

https://www.cnnbrasil.com.br/politica/alesp-retira-da-pauta-pl-que-proibe-publicidade-lgbtgia-apos-
emenda-de-deputada/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

5 SAO PAULO. Lei n° 10.948, de 05 de novembro de 2001. Dispde sobre as penalidades a serem
aplicadas a pratica de discriminacdo em razéo de orientacdo sexual. Sdo Paulo: Assembleia Legislativa
do Estado de Séo Paulo: [2013]. Disponivel em:
https://www.al.sp.gov.br/repositorio/legislacao/lei/2001/1ei-10948-05.11.2001.html. Acesso em: 15 de
fevereiro de 2022.

% VISUAL GPS. Getty Images. [s. L.]: 2021. Disponivel em:
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/visual-gps. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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https://www.cnnbrasil.com.br/politica/alesp-retira-da-pauta-pl-que-proibe-publicidade-lgbtqia-apos-emenda-de-deputada/
https://www.al.sp.gov.br/repositorio/legislacao/lei/2001/lei-10948-05.11.2001.html
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/visual-gps
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gue, no Brasil, esse segmento é responsavel por produzir uma renda
anual total de 84,7 bilhdes de ddlares. (MOZDZENSKI, 2020, p. 77)

Apesar dos numeros que demonstram a importancia da populacdo LGBT
engquanto consumidores de bens e servigos, vale ressaltar que 0 mesmo néo ocorre
na representacdo midiatica — principalmente em relacdo a travestis e transsexuais.
Um estudo realizado por André Iribure Rodrigues e Amanda de Carvalho (2015)
analisou 70 comerciais brasileiros transmitidos na televisdo aberta, desde meados da
década de 1970 — quando foi identificado o primeiro comercial com a tematica gay —
até abril de 2015. O objetivo da pesquisa foi investigar a representacao estereotipada
da comunidade LGBT na publicidade, reafirmando o modelo heteronormativo, ou o
contrario, as representacfes desconstruidas, que provocam ruptura com o modelo
vigente. Dos 70 comerciais analisados, apenas seis incluem travestis e homossexuais
e — conforme salientam os autores do estudo — a aparicdo de travestis nas

propagandas buscou, sobretudo, provocar um efeito humoristico depreciativo.

Mozdzenski (2019) identifica um crescente interesse, por parte de pequenas e
grandes companhias, em adotar atitudes organizacionais pro-diversidade tanto
internamente, quanto em suas mensagens publicitarias. Essa adeséo, explica o autor,
pode vir na forma de gestos mais comedidos, tais como publicar nas redes sociais da
empresa notas solidarias as datas importantes para a comunidade LGBT — como o
Dia Internacional de Combate a LGBTfobia — ou mesmo estampar uma bandeira do
arco-iris em determinados produtos e logos; ou na forma de acées mais efetivas, como
estimular a contratacédo de pessoas sexualmente diversas ou doar parte do valor das

vendas a instituicdes de apoio a comunidade nao-cis-hétero.

Em 2015 foi criada, na Inglaterra, a consultoria Pride Advertising & Marketing
(PrideAM), cuja proposta era ser uma organizagcdo sem fins lucrativos voltada ao
incentivo e a publicizacdo de modelos positivos na comunidade LGBTQIA+, e o fim de
preconceitos e esteredtipos LGBTfobicos na publicidade. Em 2016, a PrideAM lancou
um manual dirigido as empresas que desejam adotar politicas inclusivas e
desenvolver campanhas e acOes de marketing voltadas aos consumidores

sexodiversos. O manual se chama “Outvertising”?’, nome cujo significado vem da

27 QUTVERTISING. Pride Advertising & Marketing. Inglaterra: 2015 [2019]. Disponivel em:
https://prideam.org/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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juncao de out (que remete, em inglés, a ideia de “sair do armario”) e advertising
(“publicidade”).

Mozdzenski (2019) ira propor um significado mais amplo para o outvertising,
indo além da ideia original da PrideAM. O autor toma como ponto de partida o conceito
de publicidade com causa proposto por Covaleski (2015), ou seja, uma publicidade
consciente que suas decisdes comunicativas favorecem a um tipo concreto de
sociedade e que opera na transformacdo da realidade, e soma isso a uma
ressignificacdo de outvertising, que passa a ser visto como

[...] uma tendéncia publicitaria contemporanea mais ampla, que se
baseia em uma proposta de protagonismo e empoderamento da
comunidade LGBT, rompendo com as representagfes estereotipadas

historicamente  atreladas as  dissidéncias  sexogendéricas.
(MOZDZENSKI, 2019, p. 18)

Identifica-se, portanto, uma tendéncia do mercado em valorizar mais o publico
consumidor LGBT e uma maior consciéncia quanto a necessidade da representacao
adequada desta comunidade na publicidade. Essa busca por atender aos desejos do
publico também no que diz respeito a maior diversidade nos andncios, objetivando
mensagens que apostam nas causas sociais, representam uma mudanca qualitativa
qgue afeta os produtos de consumo. Historicamente, se buscava anunciar as
caracteristicas e diferenciais de cada produto para buscar um posicionamento no
mercado; a tendéncia contemporanea, porém, é o foco na imagem de marca e seus
respectivos valores que carrega e representa — uma transicao entre o valor do produto
e o valor da marca. Nessa transformacao, as novas formas de fazer publicidade, tais
como a publicidade com causa e a publicidade social, tornam-se ferramentas que
podem trazer ndo apenas ganhos para as marcas, mas também para a sociedade,

uma vez que publicizam discursos que tem a mudanca social como destaque.

5.3.2 A LGBTfobia no futebol brasileiro

O futebol € um contexto no qual a LGBTfobia esta presente de forma corriqueira

e explicita. Frequentado majoritariamente por homens heterossexuais que, nesse
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ambiente, socializam com seus semelhantes, a exaltacdo as suas
heterossexualidades se da pela opressdo as praticas e sujeitos que desviam da
masculinidade “socialmente aceitavel” ali praticada. De acordo com Gustavo Bandeira
e Fernando Seffner (2013), apesar de inegavel a presenca de diversas
masculinidades no futebol, as mais valorizadas sdo aquelas que engrandecem
atributos como a coragem e a virilidade — caracteristicas comuns nas representacdes
de masculinidades heroicas e esportivas. Sendo um valor positivo, a masculinidade —
ou atributos considerados masculinos — € exigida dos jogadores. Arlei Damo entende
que “os atributos técnicos se tornaram tao importantes quanto valores como coragem,
destemor, ousadia, masculinidade, honra e assim por diante” (DAMO, 2002, p. 32).
Bandeira e Seffner (2013) acrescentam que dentro do ideal de masculinidade criado
pelos torcedores e desejados para os atletas de seu time, o importante é ser “corajoso
e masculino, destemido e masculino, ousado e masculino, honrado e masculino. No
futebol a masculinidade é uma caracteristica sempre importante e desejavel para os
jogadores” (BANDEIRA e SEFFNER, 2013, p.251).

Conforme visto anteriormente, o futebol € um ambiente de pertencimento, onde
individuos tornam-se andénimos em meio a multidao. Isso, e a catarse que o futebol
proporciona, acabam por transformar os estadios em espacos institucionalizados para

extravasar agressividade e violéncia — fisica ou simbdlica — latentes.

A hierarquia entre as masculinidades expressa uma relacdo de poder entre as
diferentes formas de vivencia-las, e desmerecer ou duvidar da heterossexualidade de
um sujeito € uma forma de estabelecer a dominacdo de uma masculinidade em
relacdo a outra. No futebol, é possivel observar essa relacdo nos gritos e canticos que
associam o adversario a feminilidade ou a homossexualidade. Xingamentos e canticos
de estadio podem ser de autoafirmacao — exaltando atributos considerados exclusivos
do universo masculinos como coragem, virilidade, forca e agressividade — ou de
intimidacao, relacionando o rival a feminilidade, submisséao ou passividade. O futebol
endossa uma virilidade exacerbada em detrimento de outras masculinidades, o que,
além de excluir e invisibilizar os homossexuais, pode afastar dos estadios aqueles
individuos que ndo se ajustam a tais expectativas. Fatima Cecchetto (2004) explica
gue pelas caracteristicas de competitividade, violéncia e combate — atributos
considerados masculinos — 0 esporte se constitui como um local privilegiado para a

construcdo de masculinidades especificas, onde a virilidade € um valor muito caro.



110

“Virilidade, proezas e outros atributos masculos demarcam um dos maiores eixos
através do qual os homens se situam e classificam outros homens” (CECCHETTO,
2004, p. 79).

Nos estadios ha o que Damo classifica como “uma estética da honra, da
alteridade e da masculinidade” (DAMO, 2005, p. 104), em que palavrdes e
xingamentos ocorrem entre torcedores rivais ou entre torcedores e qualquer outra
peca envolvida no jogo — como arbitros, jogadores ou a policia. O pesquisador
argentino Pablo Alabarces explica que “as torcidas possuem um modelo corpora
masculino diferente do socialmente recomendado” (ALABARCES, 2012, p. 74,
traducdo nossa), e que os codigos do futebol permitem ac¢des que seriam coibidas em

outros ambientes sociais.

Ironicamente, o futebol € uma das poucas instancias que permite a livre
manifestacdo de afeto masculina. No mesmo contexto em que a virilidade é exaltada
e a manifestacdo de violéncia verbal é livre e corrente, os torcedores cantam sobre

amor eterno ao seu time do coracéo. Por isso, Damo (2005) define o futebol como um

[...] processo ritual, de homossociabilidade masculina, téo intensa e
carregada de afetividade que a condicdo de heterossexuais
dominadores tem de ser afirmada e reafirmada, a caminho e depois
dentro do estadio; uma modalidade de afirmac¢éo dada pelo angulo da
aversao aos outros (DAMO, 2005, p. 395).

Um reflexo 6bvio do machismo e da LGBTfobia no futebol € o nimero quase
nulo de atletas do futebol masculino profissional que “sairam do armario” ainda em
atividade — entre os rarissimos casos, o pioneiro foi o inglés Justin Fashanu, que se
assumiu em 1990 e cometeu suicidio em 1998. No seu bilhete de despedida Fashanu
escreveu “Nao quero mais ser uma vergonha para meus amigos e minha familia. Ser
gay e uma personalidade é muito dificil” (FASHANU [1998] apud. ROSA, 2019). Mais
recentemente, em outubro de 2021, o australiano Josh Cavallo, jogador do Adelaide

United, se declarou gay através de um video?® nas suas redes sociais.

28 JOSH’S Truth. Adelaide United. [s. I.]: 27 de outubro de 2021. 1 video (2min 49s). Publicado pelo
perfil de Josh Cavallo no Twitter [@JoshuaCavallo]. Disponivel em:
https://twitter.com/JoshuaCavallo/status/1453240548404367370. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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Por outro lado, inUmeras jogadoras de futebol profissional sdo abertamente
homossexuais, como Megan Rapinoe — capitd da selecéo estadounidense de futebol
feminino entre 2018 e 2020 e ativista da causa LGBTQIA+ —, a artilheira da sele¢éo
brasileira Marta — que diversas vezes ja dedicou gols e vitdrias a sua companheira

Toni Deieon —, entre outras.

Assim como as mulheres estdo conquistando cada vez mais espago nas
arquibancadas, o mesmo ocorre com torcedores LGBT. As torcidas especificas para
este publico comecam a se multiplicar em clubes de norte a sul do pais. A iniciativa
nao é algo tdo contemporaneo: entre o fim da década de 1970 e inicio dos anos 1980,
as arquibancadas do Estadio Olimpico em Porto Alegre viram o surgimento da
Coligay. Integrada somente por homossexuais, foi a primeira torcida do tipo no Brasil.
Sua existéncia coincidiu com um periodo de vitérias do Grémio, iniciado pela
conquista do Campeonato Gaucho — que o clube ndo vencia desde 1968 — e

culminando na conquista do Mundial Interclubes de 1983.

Em 2014, foi assunto na imprensa o surgimento de comunidades no Facebook
autointituladas “torcidas queer” ou “torcidas livres” — como Galo Queer, Cruzeiro
Maria, Bambi Tricolor, Palmeiras Livre, Grémio Queer e Queerlorado. Tais grupos
surgiram, em sua maioria, ao longo daquele ano e sdo compostos por torcedores de
um mesmo clube interessados em se posicionarem contra as manifestacdes
machistas e LGBTfobicas no futebol. Em 2019, grupos de torcedores LGBT de clubes
brasileiros se uniram na criagédo do Coletivo Nacional de Torcidas LGBTQ Canarinhos
Arco-iris, a principio para atuar como redes de sociabilizac&o e protecéo para os seus
membros nos estadios. A torcida LGBTQIA+ do E. C. Bahia também foi fundada em
2019 e se chama LGBTricolor. Apesar dos avancos e formacdes de coletivos, ndo se
tem noticia, no Brasil, de uma torcida LGBTQIA+ com atuacao nas arquibancadas de

forma organizada, como foi a Coligay a seu tempo.

Institucionalmente, os clubes parecem comecar a expressar as primeiras agoes
por um futebol mais acolhedor para as pessoas sexodiversas. Ano a ano, cresce a
quantidade de clubes em todas as divisbes do futebol brasileiro que postam
mensagens alusivas a datas importantes para a comunidade LGBTQIA+ — como o Dia
Nacional do Orgulho Gay (25 de marcgo) e Dia Internacional Contra a Homofobia (17
de maio). Desde o dia 29 de janeiro (Dia Nacional da Visibilidade Trans) de 2019, o
Esporte Clube Bahia passou a adotar o0 nhome social para pessoas transgénero —
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sejam elas socias, torcedoras ou funcionarias do clube — em documentos,
comunicados e até na carteirinha de socio. Em 2020, o Paysandu passou a emitir
carteiras de sécio torcedor com nome social de pessoa transgénero, acao também

adotada pelo Vasco da Gama em 2021.

Ao logo deste capitulo e dos anteriores, foi possivel conhecer melhor os pontos
onde o futebol, a publicidade e o racismo, 0 machismo e a LGBTfobia se tocam. A
partir dai, construiu-se um panorama que permite a analise e compreensdo dos
discursos do Esporte Clube Bahia — objeto sobre o qual esta dissertacdo versa. Na
sequéncia, sera feita a apresentacao do corpus de pesquisa, bem como a anélise dos

videos escolhidos.
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6 O FUTEBOL ENQUANTO INSTANCIA MIDIATICA DA PUBLICIDADE SOCIAL:
UMA ANALISE DAS CAMPANHAS DO ESPORTE CLUBE BAHIA

Elaborar um estudo que pretenda discutir futebol, publicidade e causas sociais
€ instigante. A tematica proposta para esta pesquisa abarca um emaranhado de
conceitos e ideias proprios de cada area, formando um complexo desafio. Através da
pesquisa, € possivel buscar respostas, tecer consideracfes relevantes e enxergar
para além de ideias pré-concebidas, respondendo aos questionamentos propostos e,
nao raro, fazendo novas descobertas.

Esta pesquisa esta direcionada a publicidade realizada por um clube de futebol
— 0 Esporte Clube Bahia — mas ndo a qualquer anuncio do clube. Busca-se
compreender o futebol enquanto instancia midiatica para a publicidade social, ou seja,
aquelas mensagens que, para além de vender a marca ou um produto, tém como
objetivo a transformacéo social principalmente através da conscientizacao e tomada
de acdo do publico-alvo. O objetivo é desvendar como um clube de futebol —
reconhecidamente um ambiente de tensionamento social — articula e organiza
discursivamente temas sociais relevantes por meio de seus andncios institucionais.

Para dar conta desta questdo, sera realizada a analise do discurso dos
anuncios, tendo como referencial tedrico-metodolégico a analise semiolinguistica do
discurso proposta por Patrick Charaudeau e apresentada no capitulo 2 desta
pesquisa. Com a AD, sera possivel identificar as constru¢des de sentido relacionadas
a publicidade social nos anuncios do clube.

Os capitulos anteriores trouxeram, também, conceitos sobre publicidade social
e a construcao do contexto social e cultural no qual o futebol esté inserido, no Brasil.
A sequir, sera explicada a constituicdo do corpus de andlise deste estudo, partindo do
aporte tedrico-metodoldgico escolhido. Este capitulo também apresentara um roteiro
para a analise dos anuncios, ressaltando pontos relevantes na obtencéo de respostas

ao problema desta pesquisa.

6.1 CONSTRUCAO DO CORPUS DE ANALISE

O Esporte Clube Bahia foi fundado em Salvador no dia 01 de janeiro de 1931,

com o intuito de formar um clube de futebol masculino, uma vez que a Associagao



114

Atlética da Bahia e o Clube Bahiano de Ténis haviam fechado seus departamentos
dedicados a este esporte. Suas cores sao azul, vermelho e branco — as mesmas da
bandeira do estado da Bahia — razdo pela qual o clube também é chamado de Tricolor
e Tricolor Baiano. As mascotes do clube sdo um super-heréi — semelhante ao Super
Homem, criado em 1979 pelo cartunista Ziraldo — e uma super-heroina, a Lindona da
Bahéa — personagem lancada em 2014 e inspirada em uma Mulher-Maravilha negra,
gue busca aumentar a participacdo e identificacdo da torcida feminina com o clube,

além de conscientizar para a luta contra o racismo.

(Figura 3: A esquerda o Mascote super-herdi e a direita a Mascote Lindona da Bahéa, centralizado
entre os dois encontra-se o escudo do E. C. Bahia. llustracéo elaborada pela autora desta dissertacdo

a fim de trazer uma representacao visual dos elementos anteriormente descritos)

O Babhia foi o primeiro clube brasileiro a conquistar uma competicdo nacional, a
Taca Brasil, em 1959. Por consequéncia, foi o primeiro time do pais a disputar a Copa
Libertadores da América na sua edicéo inaugural, em 1960. Em 1988, conquistou o
bicampeonato nacional, derrotando o Internacional em pleno estadio Beira Rio. O feito
permitiu a participacdo do Clube na edi¢cdo de 1989 da Libertadores, onde alcancou
as quartas de final — feito inédito para um clube do Nordeste do pais até entdo. O
Bahia e o Sport Recife sdo 0s unicos clubes de fora do eixo Sul-Sudeste a possuir
dois titulos nacionais da divisdo principal do futebol brasileiro. O Bahia tem ainda 8
titulos regionais — incluindo duas Copas do Nordeste - e 49 titulos estaduais. Seu
principal rival & o Esporte Clube Vitéria, e os classicos da capital baiana sdo chamados
de BaVi. Atualmente, manda seus jogos na Arena Fonte Nova Itaipava, inaugurada

em 2013 apéds a reforma do antigo estadio da Fonte Nova.
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Entre o fim dos anos 1990 e inicio dos anos 2000, o Bahia viveu um dos seus
piores periodos. O time foi rebaixado para a segunda divisdo em 1997, retornando
apenas em 2000. Conquistou apenas um estadual na primeira década dos anos 2000
(em 2001), foi novamente rebaixado para a Série B do Campeonato Brasileiro em
2003 e para a Série C em 2005. O Clube retornou a segunda divisdo em 2008 e voltou
a elite do futebol brasileiro em 2011. O ano de 2013 ndo marcou apenas a
inauguracao da nova Fonte Nova, mas foi um ano importante também na politica do
E. C. Bahia. Em 2009, o entdo deputado federal Marcelo Guimaraes Filho foi eleito
presidente do Clube, com a imagem de ser um presidente jovem e capaz de
modernizar o Bahia. Em 2010, ele realizou uma grande reforma no Centro de
Treinamentos do Bahia e profissionalizou todos seus setores. O investimento deu
frutos e o Bahia conquistou o acesso a Série A; porém, a dispensa de atletas
importantes e contratacfes insuficientes, ou incapazes para aguentar tantas
competicdes — estadual, nacional e Copa do Brasil — levaram o Clube, mais uma vez,
a um momento de crise técnica, marcada por uma constante troca de técnicos e
resultados pifios. A torcida comecou a protestar, criando campanhas de publico zero
nos estadios, desassociacdes em massa e movimentos politicos pedindo a rendncia
da presidéncia e a renovacado do Estatuto do Clube — que até entdo ndo permitia que
0s soécios votassem diretamente ou fossem candidatos a presidéncia, podendo
apenas eleger o Conselho Deliberativo. A insatisfacdo culminou em uma intervencao
judicial em 2013, que resultou em elei¢cbes inéditas para a Diretoria e Conselho do
Clube.

Em 7/9/2013, milhares de torcedores tricolores puderam votar pela
primeira vez em mais de 80 anos de historia para escolher o presidente
do Esquadrédo de Ago, com direito a urna eletrbnica e fiscalizacdo do
Tribunal Regional Eleitoral. Um novo ar democratico pdde ser
respirado no clube gragas ao processo de intervencao decretado pela
Justica, em julho, em funcédo de irregularidades apontadas na gestéo
anterior. Seu comando ficou a cargo do professor e advogado Carlos

Ratis. A taxa de adesao para se filiar ao Bahia caiu de R$ 300 para R$
10 . (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2014)

Na ocasiao, foram eleitos para os cargos de presidente e vice-presidente,
respectivamente, Fernando Schmidt e Valton Pessoa. No ano seguinte houve a
realizacdo de uma nova eleicdo, desta vez para um triénio completo, onde foram
eleitos Marcelo Sant’Ana (Presidente) e Pedro Henriques (Vice-Presidente). Em 2017,

foram eleitos o empresario Guilherme Bellintani (Presidente) e o advogado Vitor
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Ferraz (Vice-Presidente) — chapa reeleita em 2020 para o mandato no triénio 2021-
2023 com 86% dos votos de 11.386 socios.

Desde a intervencao, os presidentes e vice-presidentes eleitos exercem suas
funcdes de forma remunerada e com dedicacdo exclusiva, conforme consta no
Estatuto do Clube. Os soécios elegem também o Conselho Deliberativo (CD) do Clube,
que atualmente conta com 100 conselheiros, sendo 23 mulheres — um ndamero
relevante em comparagdo com outros clubes no futebol brasileiro. Um levantamento?®
de marco de 2020 feito pelo Globo Esporte indicou que mulheres sédo apenas 3,6%
nos conselhos deliberativos dos clubes da Série A daquele ano. A pesquisa foi
realizada antes da eleicdo do atual Conselho do E. C. Bahia. O CD do Clube é
composto por oito comissGes tematicas permanentes: Comissao de Marketing e
Negécios; Comissao de Futebol; Comisséo de Futebol de Base, Esportes Olimpicos
e Amadores; Comissdo de Patrimonio; Comissdo de Administracdo e Financas;

Comisséo Social; Comissao Juridica e Comisséo de Etica.

De acordo com o préprio Clube, a transparéncia é o principal valor das gestdes
p0s-2013 da instituicdo. De fato, encontram-se no site do E.C. Bahia, para livre
consulta, diversos documentos, atas e relatérios de reunides do Conselho e suas
comissOes, balancos, prestacdo de contas, orcamento, planejamento estratégico,
organograma e relacédo dos funcionarios e de soécios. O acesso a estes documentos

by

possibilitou a autora verificar a forma como os temas abordados nas campanhas
sociais do Clube sao tratados na préatica. Destacam-se aqui informacdes obtidas nos
relatérios de atividades da Comissdo Social relativas ao primeiro e segundo
guadrimestres de 2021. Sobre o relatério do primeiro quadrimestre, publicado em maio

de 2021, é possivel ler:

As atividades da Comisséo Social tiveram inicio na reunido de 04 de fevereiro
de 2021. [...] nesta reunido definiu-se, ainda, proposta de atuacao inicial da
referida comisséo. Dentre os critérios de prioridade estabelecidos na reuniéo,
destacaram-se a discussdo de acfes que poderiam ser realizadas no dia
Internacional da Mulher (08 de marc¢o); a necessidade de conhecer o
andamento do Nucleo de Acdes Afirmativas e do Plano de Socios e das
embaixadas; [...] A segunda reunido da comisséo ocorreu em 11 de margo de
2021, tendo como pauta: o agendamento de reunifes com os coordenadores
do Nucleo de AgBes Afirmativas (NAA), [...] o Requerimento enviado pelo

2 MOREIRA, Gabriela; ROSSI, Gabriela; CERQUEIRA, Rodrigo. Mulheres sdo apenas 3,6% dos conselhos
deliberativos dos clubes da série A. Globoesporte.com. [s./.]: 05 de maio de 2020, 19:19. Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-da-gabriela-moreira/post/2020/03/05/mulheres-sao-apenas-
36percent-dos-conselhos-deliberativos-dos-clubes-da-serie-a.ghtml. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-da-gabriela-moreira/post/2020/03/05/mulheres-sao-apenas-36percent-dos-conselhos-deliberativos-dos-clubes-da-serie-a.ghtml

117

grupo Nova Ordem Tricolor (NOT) para a mesa diretora do Conselho
Deliberativo que tratava da sugestdo de realizar em conjunto com
autoridades, especialistas e Diretoria Executiva, um seminario virtual, além
de outras ac¢des julgadas necessarias, com os sécios, funcionarios, jogadores
e gestores, com fito de educar, conscientizar, e reafirmar importancia do
combate a violéncia contra a mulher; [...] A quarta reunido da Comissao
Social ocorreu em 06 de abril de 2021 com os coordenadores do Nucleo de
Acdes Afirmativas (NAA), Tiago César e Nelson Barros Neto. Teve como
pauta a apresentacdo da estrutura e funcionamento do NAA, bem como as
acOes ja realizadas pela Diretoria Executiva no triénio na ultima gestédo. Os
coordenadores destacaram a necessidade de melhor estruturacao do nucleo
e a comissao propds que o NAA constasse no Regulamento Geral do Clube,
fazendo parte definitivamente da estrutura do Esporte Clube Bahia, sendo
assim institucionalizado como uma instancia do clube. Também foi discutida
a possibilidade de alinhamento das atividades da Comissédo Social com o
NAA. [...] A quinta reunido da Comisséo Social ocorreu em 29 de abril de
2021, tendo como pauta: [..] a proposta de um Requerimento para
Institucionalizacdo do Nucleo de Acdes Afirmativas e proposta para sua
estruturacédo; e a Construcéo do evento solicitado em requerimento pela Nova
Ordem Tricolor (NOT). [...] No item referente a elaboracdo de um
requerimento para institucionaliza¢éo do Nucleo de A¢bes Afirmativas (NAA)
e proposta para sua estruturacdo, o grupo definiu pela construcdo de um
documento abordando trés aspectos: a importancia do NAA; a solicitacao de
gue sua institucionalizagédo conste no Regulamento Geral do Clube, visto que
no Regimento Interno, Artigos 6° e 12 o assunto ja esta abordado; e a
elaboracéo de sugestdes para a sua estruturacao [...], ficando o més de maio
para tal discusséo [...] A proposta do evento com o tema e as mesas de
discusséo devera ser encaminhada para a coordenacédo do Nucleo de A¢des
Afirmativas, conforme debatido em reunido com os coordenadores (Nelson
Barros Neto e Tiago César), assim como solicitar a transmiss&o do evento
por meio da TV Bahéa a fim de viabilizar a sua realizagcdo. Ficou definido
como tema do evento “A participacdo da mulher na politica dos clubes de
futebol e o combate a violéncia contra a mulher”, tendo como mesas: 1)
Participagdo das mulheres na politica interna dos clubes e; 2) Machismo
estrutural: assédio nas arquibancadas e o combate a violéncia contra a
mulher. [...] PROXIMAS ATIVIDADES: ser4 mantida a discussdo sobre o
funcionamento e a estruturacdo do Nucleo de A¢des Afirmativas, bem como
a discussdo sobre as cotas de 20% para as mulheres nas elei¢cdes do
Conselho Deliberativo.” (ESPORTE CLUBE BAHIA, 20213, grifos nossos.)

No Relatério referente as atividades do segundo quadrimestre, publicado em

setembro de 2021, encontra-se o seguinte:

[...] Em 28 de junho de 2021, a comisséo se reuniu tendo como pauta: a
estruturacdo do seminério virtual sobre o combate a violéncia contra a mulher,
definindo as possiveis mesas de discussdo e as palestrantes para
composicdo do evento; a discussdao do requerimento sobre a
institucionalizacdo do Nucleo de A¢des Afirmativas (NAA) [...] Em 11 de
agosto, a comissdo se reuniu definindo os temas das mesas para a
estruturagdo do seminario virtual sobre o combate a violéncia contra a mulher:
“Violéncia contra a mulher e o feminicidio” e “Assédio nas arquibancadas”. A
Comissédo Social encaminhou em 10 de setembro de 2021 um requerimento
a Mesa Diretora do Conselho Deliberativo (CD) sobre o Nucleo de Ac¢bes

30 ESPORTE CLUBE BAHIA. Relatério das Atividades do Primeiro Quadrimestre de 2021. Site do Esporte Clube
Bahia, Camagari, BA: maio de 2021. Disponivel em: https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-
content/uploads/2021/09/RELATORIO-DE-PRODUTIVIDADE-PRIMEIRO-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-
SOCIAL.pdf. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2021/09/RELATORIO-DE-PRODUTIVIDADE-PRIMEIRO-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-SOCIAL.pdf
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Afirmativas (NAA), com o seguinte pleito: que seja considerada prioridade
fundamental a consolidacdo das acdes de cunho social promovidas pelo
Esporte Clube Bahia, através da institucionalizacdo do Nucleo de Acdes
Afirmativas (NAA) no Regulamento Geral do clube, para que essas agdes se
tornem politicas e praticas da instituicdo e ndo apenas iniciativa ou
caracteristica temporaria de uma determinada gestao; que seja estabelecida
a estruturagcdo do NAA, indicando, no minimo: suas instancias de discusséo
e deliberacdo, seus participantes diretos, a forma de escolha de sua
coordenacao (e que essa funcéo seja exercida por profissional com vinculo
formalmente definido com o clube, prioritariamente pertencente aos setores
de marketing/comunicacdo, a fim de elaborar uma interlocucdo entre as
acOes afirmativas e as possibilidades de mercado) e, que seja definida verba
propria para o NAA, ou ao menos possibilidade de prospecc¢éo desta, para
gue as acdes ndo esbarrem em questdes financeiras. Proximas atividades:
sera mantida a discusséo sobre o funcionamento e a estruturacdo do Nucleo
de Acdes Afirmativas; a discussdo sobre as cotas de 20% para as mulheres
nas eleicbes do Conselho Deliberativo; a estruturagdo do seminario sobre
Combate de Violéncia as Mulheres; reuni@io com a Mesa Diretora do
Conselho Deliberativo para discussao sobre o requerimento referente ao NAA
e reunido sobre as embaixadas e plano de s6cios com os representantes da
Diretoria Executiva. (ESPORTE CLUBE BAHIA, 202131, grifos nossos.)

Chama-se a atencao principalmente para a preocupacdo em tornar o Nucleo
de Acbes Afirmativas como parte da estrutura do Clube, constante em Regimento
interno, garantindo assim que o mesmo nao seja desfeito em caso de troca de
presidéncia. Também chama a atencdo a preocupacdo em realizar um evento com
foco na violéncia contra as mulheres e a necessidade de regulamentar uma cota de
20% de mulheres no CD.

Sobre os principais canais de divulgagcéo do Esporte Clube Bahia, observa-se
que os mesmos sdo digitais: sua pagina oficial e seus perfis em redes sociais. E na
internet que o Clube se comunica diretamente com seus socios e torcedores e “fala
na primeira pessoa”, divulgando muito mais do que os resultados de jogos ou noticias
de contratacdo de jogadores, temas estes que costumam ser priorizados pela
imprensa esportiva. Em janeiro de 2022, o perfil oficial do clube no Instagram,
@ecbahia®, contava com mais de 13 mil publicacGes e mais de 820 mil seguidores.
As postagens sdo das mais diversas: promoc¢des para soécios, comemoracao de

aniversario de atletas, fotos de jogos e treinamentos, divulgacdo de eventos e lives

31 ESPORTE CLUBE BAHIA. Relatério das Atividades do Segundo Quadrimestre de 2021. Site do Esporte Clube
Bahia, Salvador, BA: setembro de 2021. Disponivel em: https://www.esporteclubebahia.com.br/wp-
content/uploads/2021/10/RELATORIO-DE-PRODUTIVIDADE-20-QUADRIMESTRE-2021-COMISSAO-SOCIAL.pdf.
Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

32 ESPORTE CLUBE BAHIA. Perfil oficial de E. C. Bahia no Instagram. [s.l.]. Disponivel em:
https://www.instagram.com/ecbahia. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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com a diretoria ou corpo técnico e postagens alusivas a datas determinadas — como

dia dos pais, dia do nordestino, aniversario de cidades, etc.

TV Bahéa*® é o nome do canal oficial do Clube no YouTube. Até janeiro de
2022, contava com mais de 142 mil inscritos, 200 videos e 3.667.680 visualizacdes.
Os videos estao divididos em oito playlists: “Entrevistas Coletivas”, “Reportagens”,
‘Resumo da Semana”, “Na Torcida” (com um repérter do clube interagindo com
torcedores no estadio — sem materiais novos devido & pandemia e a proibicdo de
torcidas nos estadios), “Especiais” (bate papo e entrevistas descontraidas com
jogadores), “Esquadraozinho” (videos com desenhos animados ensinando os canticos

da torcida para criancas) e “#BahiaClubedoPovo” (com videos institucionais).

Apesar de o Clube realizar diversas publicacbes de temas variados, que
poderiam ser consideradas como publicidade social, dentro das caracteristicas
levantadas nesta pesquisa — como por exemplo preservacdo ambiental, causas
indigenas, campanhas contra o abandono paterno e contra a intolerancia religiosa —
optou-se por analisar somente aquelas relacionadas ao racismo e as questdes de
género — como machismo, orgulho LGBT e LGBTfobia. Este recorte se deve,
inicialmente, pela adequacdo necessaria do tamanho da amostra ao tempo para a
realizacdo da pesquisa. Outro importante motivo para esta escolha é que as questdes
de raca e género, conforme observado ao longo desta pesquisa, S0 — no minimo —
problematicas dentro do esporte. N&o se pretende desmerecer a relevancia de outras
pautas abordadas pelo Esporte Clube Bahia e acredita-se que a constru¢dao de uma
sociedade mais justa passa pela discussao dos tantos assuntos que o Clube traz nas
suas publicacbes, porém, os preconceitos de raca e género, além de muitas vezes
serem constituidos como crime, ainda persistem e resistem no ambiente

futebolistico.

Desde marco de 2020, a pandemia do Coronavirus proibiu os torcedores de
frequentarem os estadios. A doenca alterou o calendario de todos os campeonatos
esportivos do pais. O Campeonato Brasileiro de Futebol — série A — geralmente
realizado entre maio e dezembro, aconteceu de agosto/2020 a fevereiro/2021. O

Campeonato Baiano 2020, vencido pelo E. C. Bahia, seria realizado entre os dias 15

3 ESPORTE CLUBE BAHIA. TV Bahéa. Canal oficial do E. C. Bahia no YouTube. [s. I.]. Disponivel em:
https://www.youtube.com/user/TvBahea. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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de janeiro e 26 de abril de 2020, contudo, foi suspenso em 17 de marco e retomado
apenas em 23 de julho, com a final sendo disputada no dia 8 de agosto de 2020. Com
o afastamento dos torcedores dos estadios, em marco de 2020, e a crise financeira,
muitos clubes passaram a divulgar mais seus programas de sécio e realizar
promocdes neste sentido. Entretanto, as campanhas institucionais contra o
preconceito continuaram sendo feitas. Desta forma, o recorte temporal dos anuncios
a serem analisados nesta pesquisa serdo de janeiro de 2018 — inicio das atividades
do Nucleo de Acdes Afirmativas do Esporte Clube Bahia — até o final do primeiro

semestre de 2021.

Considerando estes aspectos, esta pesquisa organizou um levantamento inicial
mais amplo, contemplando publicagbes (i) em redes sociais oficiais do clube —
YouTube (videos) e Instagram (cards estéticos e videos) —; (ii) que tenham como tema
o racismo, a LGBTfobia ou o machismo; e (iii) publicados entre janeiro de 2018 e julho
de 2021. Dentro destes critérios, foram encontradas 36 publicacées do clube, que
podem ser classificadas conforme tabela abaixo:

2018 2019 2020 2021 TOTAL
YouTube 1 3 2 0 6
Plataforma

Instagram 8 9 8 5 30

Estatico®4 5 5 3 3 16

Formato

Video 4 7 7 2 20

Racismo 3 2 2 2 9
Tematica Machismo 5 6 2 1 14
LGBTfobia 1 4 6 2 13

TOTAL 9 12 10 5 36

(Tabelal: Classificacéo das publica¢cbes levantadas pela autora, entre janeiro de 2018 e julho de
2021, nas redes sociais oficiais do E. C. Bahia)

Apos o levantamento inicial, considerando a exequibilidade e os prazos de um
projeto de pesquisa em nivel de mestrado, e também a necessidade de apresentar

analises aprofundadas, organizou-se um recorte do corpus, filtrando ainda mais os

34 Entende-se aqui por estatica toda a publicacdo que ndo for video, ou seja, apenas imagem ou card com texto
— seja a publica¢do no formato carrossel (mais de um card por postagem) ou n3o.
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anuncios a serem analisados, a fim de diminuir o corpus de pesquisa. Tomou-se 0
cuidado, porém, de manter a amostra suficientemente relevante e capaz de
responder aos problemas suscitados por esta investigacao.

Do total de publicacdes, observou-se que os seis videos publicados no canal
do YouTube e inseridos na playlist “#BahiaClubedoPovo”, estdo também publicados
no Instragram. De acordo com uma pesquisa da We Are Social e da Hootsuite®, o
Instagram € a quarta rede social mais usada no Brasil em 2021, com 110 milhdes de
usuarios. Outro levantamento®®, realizado pela OpinionBox — uma empresa brasileira
voltada a pesquisas em ambiente digital — indicou que o Brasil € o segundo pais com
mais usuarios nesta rede social, e 84% dos entrevistados afirmou acessar o Instagram
pelo menos uma vez ao dia. Considerando todos estes aspectos, este estudo ira4
considerar, para fins de analise, apenas as publicagcbes no Instagram. Das 30

publicacdes no Instagram, se observam os seguintes dados:

2018 2019 2020 2021 TOTAL
Estatico 5 5 3 3 16
Formato

Video 3 4 5 2 14

Racismo 3 1 2 2 8

Temaética Machismo 4 5 2 1 12
LGBTfobia 1 3 4 2 10
TOTAL 8 9 8 4 30

(Tabela 2: Classificagéo das publica¢fes levantadas pela autora, entre janeiro de 2018 e julho de
2020, no perfil oficial do E. C. Bahia no Instagram.)

E possivel, ainda, classificar as publicacbes de cada formato — estaticas ou

video — de acordo com a tematica e o ano, conforme indicacdo das tabelas 3 e 4.

3 DIGITAL 2021 July Global Statshot Report v.02. We Are Social; Hootsuite. [s. I.]: 21 de julho de 2021.
Disponivel em: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2021-july-global-statshot-report-v02.
Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

3 D’ANGELO, Pedro. Pesquisa sobre o Instagram no Brasil: dados de comportamento dos usuarios,
hé&bitos e preferéncias no uso do Instagram. Blog Opinion Box. [s. 1]. Disponivel em:
https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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2018 2019 2020 2021 TOTAL
Racismo 0 1 0 2 3
Temética Machismo 3 2 2 0 7
LGBTfobia 0 1 3 0 4
TOTAL 3 4 5 2 14

(Tabela 3: Classificacdo dos videos divulgados no perfil oficial do E. C. Bahia no Instagram, de janeiro
de 2018 a julho de 2020, em levantamento realizado pela autora.)

2018 2019 2020 2021 TOTAL
Racismo 3 0 2 0 5
Temaética Machismo 1 3 0 1 5
LGBTfobia 1 2 1 2 6
TOTAL 5 5 3 3 16

(Tabela 4: Classificagdo das publica¢Bes estaticas feitas no perfil oficial do E. C. Bahia no Instagram,
de janeiro de 2018 a julho de 2020, em levantamento realizado pela autora.)

Embora os numeros totais sejam semelhantes, independente do ano ou
formato da publicacédo, ndo existe um equilibrio entre as tematicas. Também causa
um certo estranhamento (o que é possivel observar no “Tabela 2”) o fato de o racismo
ser o tema menos abordado nas divulgagbes do E. C. Bahia — principalmente
considerando que € uma questdo muito sensivel e abordada socialmente por varias
instancias (midiaticas e institucionais), especialmente nos ultimos anos, dados o0s
acontecimentos mundiais e locais que levaram a ampliacéo do debate social do tema;
e também levando em conta que, de acordo com o ultimo censo (2010), 76,3% da
populacao baiana se declarou preta ou parda.

Entre as 16 publicacbes estaticas foram identificadas algumas com
caracteristicas que ndo correspondem aquelas da publicidade social. Ai estao inclusos
manifestos do clube no formato de cartas e publicidade de produtos ou servigos
(venda de camisetas, por exemplo). Considerando a riqueza discursiva dos contetdos
audiovisuais, bem como limitacBes inerentes a pesquisa, optou-se por manter no
corpus da pesquisa apenas videos.

Dentre os videos, existe um caso de divulgacédo de produtos e, portanto, sera
excluido do corpus da pesquisa — trata-se de uma divulgacdo de 2020 que tem como
tema a LGBTfobia e anuncia uma colecéo de camisetas do clube voltada ao combate

ao preconceito. Também serdo excluidos dois videos veiculados nos canais do E. C.
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Bahia, mas produzidos por terceiros, sendo um deles da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU) e outro, material conjunto entre E. C. Bahia, E. C. Vitéria e Ministério
Publico da Bahia. Entretanto, materiais produzidos pelo Clube, mas de campanhas
com apoio de outras entidades ou organismos, estdo mantidos.

Todos os 11 videos restantes sdo inteiramente institucionais e tém como
principal caracteristica a chamada a acao por parte do espectador. Existem, ainda,
dois videos sobre machismo publicados em 2020 que, na verdade, sdo de uma
mesma campanha — inclusive com as mesmas caracteristicas estéticas e discursivas.
Portanto, este material, “Zero Violéncia Contra a Mulher”, sera considerado como um
anico video na analise. Chega-se assim a 10 publicacdes.

O quadro a seguir apresenta os materiais a serem analisados, ou seja, 0 corpus

final desta pesquisa:

Ano Tematica Nome do Video
1 . Aprenda com Elas
2018 Machismo : —
2 Diferenca Cantada x Assédio
3 Machismo Neste Carnaval, assédio é falta grave
4 2019 LGBTfobia #LevanteBandeira
5 Racismo A Nossa Ferida
6 Machismo Zero violéncia contra a mulher*
7 2020 . Numero do Respeito
LGBTfobia : : :
8 Imagine um isolamento social de anos
9 Exatico
2021 Racismo : : :
10 O dia seguinte a abolicao

(Quadro 1: Levantamento dos videos postados no perfil oficial do E. C. Bahia no Instagram e
integram o corpus dessa pesquisa.)

Para entender a construcdo de sentido na publicidade social do Esporte Clube
Bahia, os proximos subcapitulos trardo a descricdo e analise de cada um dos 10
anuncios selecionados para compor o corpus desta investigacdo, analises estas
realizadas na ordem apresentada do quadro acima. Serédo contemplados os seguintes
aspectos: 1) Descricdo; 2) Analise discursiva que ira considerar: a) Contexto
Situacional, b) Identificacdo dos sujeitos do discurso e c) Estratégias utilizadas —

visadas empregadas, o0 modo como o discurso se organiza e suas funcdes. Apos a
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realizacdo da analise de todos os anuncios, sera realizado um cruzamento de
resultados e relacionamento de dados levantados, para responder aos
guestionamentos da pesquisa de forma mais objetiva, ou seja, compreender 0s
discursos da publicidade social do E. C. Bahia.

Por “Descricdo” entende-se uma apresentacdo de caracteristicas proprias do
anuncio inserido na plataforma de exibicdo — no caso, o perfil oficial do Bahia no
Instagram — bem como a decupagem do video, a fim de apresentar suas locuc¢des,
dialogos, textos (letterings) e imagens essenciais para a compreensao da analise. As
descricbes (ou legendas) dos videos publicadas pelo Clube também serdo mantidas,
inclusive com a grafia original quando houver o uso de hashtags ou citacdo de outros
usuarios da plataforma.

Na analise discursiva propriamente dita, € apresentada uma caracterizacéo do
contexto situacional préprio de cada anuncio, justificando as razdes pelas quais foi
produzido e lancado, identificando a situacdo que o pais e o futebol atravessavam no
momento da veiculacéo, sua relacdo com os assuntos em pauta e a necessidade de
o tema do video ser discutido de tal forma.

A seguir, a andlise apresenta os sujeitos identificados dentro da proposta de
Charaudeau (2004, 2008, 2010), onde encontram-se aqueles da esfera da emissao
da mensagem, EU Comunicante (EUc) e EU Enunciador (Eue); e 0s que se encontram
na posicao de receptores, TU Destinatario (TUd) e TU Interpretante (TUi). O EUc é o
articulador da fala — no caso dos anuncios desta pesquisa, EUc sempre serd o Esporte
Clube Bahia. Nos casos em que sejam identificados mais elementos como
Comunicante, serdo apontados na analise. EUe, por sua vez, é a “mascara” que EUc
usa para atingir os objetivos comunicacionais junto ao TU. Nos videos analisados, o
EUe normalmente deve aparecer como 0s personagens de cada peca
audiovisual. TUd é o destinatario idealizado por EU ou, em termos publicitarios, o
publico-alvo da campanha — sujeito cujas caracteristicas e saberes correspondem aos
necessarios para absorver a mensagem da maneira mais proxima aquela pensada
por EU. TUi é todo o publico que recebe (e interpreta) a mensagem, e que nao
necessariamente interpreta o conteudo conforme o imaginado, pois tratam-se (no
caso dos anuncios analisados nesta pesquisa) de muitas pessoas com diferentes
saberes, contextos, valores etc. Como o Interpretante das mensagens é sempre uma
suposicdo do analista, e ndo € possivel alcangca-lo somente pelas marcas discursivas

7

gue o texto traz, entende-se que ndo € necessario caracterizar o TUi dentro da
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proposta metodoldgica de Charaudeau. Sabe-se que o TUi existe, mas uma vez que
nao esta materializado discursivamente, ndo é possivel caracteriza-lo.

Acredita-se que, ao identificar, nos videos, apenas EUc, EUe e TUd, seré
possivel observar como se articulam as intencionalidades nos discursos, ou seja,
como o EUc constroi EUe para chegar ao seu objetivo.

Por fim, a analise buscara identificar, a partir da proposta metodoldgica de
Charaudeau (2008, 2010), as estratégias discursivas que EU utiliza para cumprir com
seu objetivo comunicacional e fazer-se compreender por TU. Nesta pesquisa, seréo
identificadas as visadas (intencionalidades) no discurso de cada video, os modos de
organizacdo de cada discurso (maneira como EU organiza as categorias linguisticas
de acordo com a sua finalidade discursivas e seu projeto de fala) e ainda, a partir da
definicdo de Milton Pinto (2002), seréo consideradas as func¢des de cada discurso.

O topico que segue ira desenvolver e aplicar cada um dos aspectos aqui

apresentados, com vistas a realizar as analises propostas.

6.2 ANALISE DO VIDEO APRENDA COM ELAS

O video Aprenda com Elas®’ foi publicado no perfil do E. C. Bahia no Instagram
no dia 08 de margo de 2018, em homenagem ao Dia Internacional da Mulher, e até
dezembro de 2021 contava com 21.714 visualizacfes. Este video nao foi publicado
no canal de YouTube do Clube. Como o Instagram ndo apresenta um crondémetro
onde seja possivel visualizar a duracdo de materiais audiovisuais, nao sera possivel
precisar a duracdo dos videos em andlise que foram publicados apenas nesta

plataforma.

6.2.1 Descrigao

O video inicia com a imagem de uma torcedora tocando um instrumento de
percussao em algo que parece ser uma Torcida Organizada (TO). Sabe-se que em

muitas TOs, é proibido as mulheres participar da banda, tocando instrumentos, ou

37 APRENDA com elas. Esporte Clube Bahia. Salvador, 08 de marco de 2018, 1 video. Publicado pelo
perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BgD _mbcnTAP/. Acesso
em 15 de fevereiro de 2022.
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segurar bandeirdes. Na sequéncia, temos imagens de torcedoras em diferentes locais,

fazendo declaracfes sobre a condicdo de torcedora e mulher.

Loc. Natélia: “Nao, meu namorado ndo me leva ao estadio. N6s vamos juntos

porque somos torcedores e eu amo ver o meu Bahia jogar”.

Natalia

(Imagem 4: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Natalia, primeira a aparecer no video referido anteriormente.)

Loc. Stefani: “Problema nenhum eu ir ao estadio sozinha. Errado & vocé achar

gue lugar de mulher ainda é na cozinha”.

[TRICO

———— AARQUIBANCADA Jg
,

" |

Stefani
ey

(Imagem 5: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Sefani, segunda a aparecer no video referido anteriormente.)

Loc. Luana: “Lugar de mulher é no estadio, na arquibancada e onde ela quiser.

Sou mulher, sou sdcia, sou Esporte Clube Bahia”.
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(Imagem 6: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Luana, terceira a aparecer no video referido anteriormente.)

Loc. Arizinha: “Nao diga para uma mulher que ela comenta, torce e entende

de futebol como um homem. Isso nao é elogio. Eu comento e torco como mulher”.

Arizinha

(Imagem 7: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Arizinha, quarta a aparecer no video referido anteriormente.)

Loc. Roséangela: “Eu uso salto, mas a chuteira também me cai bem. Sim, eu

sou mulher, adoro futebol, que mal isso tem?”..

Roséngela

(Imagem 8: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Rosangela, quinta a aparecer no video referido anteriormente.)

Loc. Eduarda: “O nosso lugar € onde escolhemos estar. Feliz dia da mulher”.
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(Imagem 9: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Eduarda, quinta a aparecer no video referido anteriormente.)

Finalmente, o video fecha com a assinatura do Clube e a mensagem "uma
homenagem do Esporte Clube Bahia". A legenda colocada na publicacdo diz “Bom
dia, mundo! APRENDA COM ELAS! #MelhorQueGanharDe6a1#DiaDaMulher”
(@ecbahia, 2018).

N&o se sabe se os textos destas torcedoras sdo espontaneos ou se foram
sugeridos ou redigidos pelo Clube, mas o fato de cada uma estar em um lugar leva o
espectador a crer que as participacdes foram voluntarias e cada uma colaborou

gravando seu proprio material, que entédo foi editado pelo Bahia.

6.2.2 Anélise
6.2.2.1 Contexto Situacional

O dia 8 de marco é dedicado ao Dia Internacional da Mulher. A data foi instituida
pela ONU em 1975, mas sua origem remonta as manifestacbes por igualdade de
direitos e voto feminino ocorridas principalmente no comeco do século XX na América
do Norte e Europa (BLAY, 2001).

A data por vezes é falsamente atribuida a um incéndio ocorrido em uma fabrica
téxtil em Nova lorque em 25 de marcgo de 1911. O incéndio na Triangle Shirtwaist de
fato aconteceu e vitimou 146 trabalhadores, sendo 125 mulheres, em sua maioria
imigrantes judias e italianas, com idade entre 13 e 23 anos (GONZALEZ, 2010).
Entretanto, um ano antes, em 1910, durante a Il Conferéncia Internacional de
Mulheres Socialistas, a intelectual alema Clara Zetkin ja havia apresentado a proposta
de uma comemoracdo anual de mulheres. Eva Blay (2001) explica que “é muito

provavel que o sacrificio das trabalhadoras da Triangle tenha se incorporado ao
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imaginario coletivo da luta das mulheres” (BLAY, 2001, p. 605), porém, informa a
autora, “o processo de instituicdo de um Dia Internacional da Mulher ja vinha sendo
elaborado pelas socialistas americanas e europeias ha algum tempo” (loc. cit.,). Sabe-
se, ainda, que em 8 de marc¢o de 1917, operarias russas organizaram marchas contra
a fome, contra o czar Nicolau Il e contra a participacado do pais na Primeira Guerra
Mundial (GONZALEZ, 2010).

Atualmente, o Dia Internacional da Mulher é celebrado em mais de 100 paises
e, apesar de ter surgido como decorréncia de passeatas, greves e protestos de
mulheres da classe trabalhadora, acabou adquirindo uma faceta extremamente
comercial, quase festiva, “com flores e bombons” (BLAY, 2001, p. 601) distribuidos
pelas empresas as suas funcionarias e clientes, anincios abusando dos tons de rosa
e associacao da mulher a beleza, feminilidade, delicadeza etc. Mais recentemente,
entretanto, o tom comemorativo tem sido substituido por acées e anuncios que
convidam a reflexdo sobre o papel e os direitos da mulher, retomando assim o sentido
original da data. E sob esta perspectiva que se encontra o video Aprenda com Elas.

6.2.2.2 Sujeitos do Discurso

O EUc, ou seja, o Comunicante — autor da mensagem mesmo que nao “se
mostre” — € o Esporte Clube Bahia, responsavel pela producdo e veiculagdo do
conteudo. O EUe, por sua vez, sdo as torcedoras que dado os seus relatos. O
destinatario ideal, publico-alvo, TUd do video, sao torcedores de futebol,

especialmente do E. C. Bahia.

N&o existem indicios que mostrem se o texto € de autoria das torcedoras ou
ndo — o que poderia levantar uma ddvida se as mesmas ndao seriam o EU
Comunicante, juntamente com o Clube. Entretanto, quem organizou a ordem dos
depoimentos, os cortes e toda a construcdo do material, foi o Bahia e sua equipe de
Comunicagdo. Também partiu do Clube a op¢ao por usar torcedoras e seus relatos
em primeira pessoa, ou seja, existe uma constru¢cao de um Enunciador e essa escolha
€ estratégica, e ndo casual. O uso de torcedoras traz uma legitimidade ao discurso,
pois sao pessoas que vivem o futebol e assim mesmo estéo relatando fatos negativos
gue ocorrem em suas vidas de torcedoras. Colocar pessoas reais no anuncio o torna

mais humano e empético.
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6.2.2.3 Estratégias

Entre as estratégias utilizadas no video identifica-se a visada de informagcéo,
pois as torcedoras, em sua posicdo legitima de frequentadoras do estadio e
entusiastas do futebol, fazem saber a todos que assistem o video que o espaco delas
€ 0 que elas quiserem etc. Da mesma forma, as pessoas que assistem o video devem
saber o que as meninas informam, como por exemplo, que “torcer como um homem”

nao é elogio — entre outras informag6es compartilhadas.

A respeito dos modos de organizacdo classificados por Charaudeau (2010),
observa-se, no video, o modo enunciativo alocutivo, ou seja, o sujeito falante
(torcedoras) impde um comportamento, ou um conhecimento/informagéo, ao
interlocutor. Também se constata o0 modo argumentativo, uma vez que as torcedoras
tentam convencer o publico, através de relatos proprios e argumentos, sobre sua

realidade no estadio. O TU, por sua vez, € impelido a refletir sobre o tema.

As funcdes identificadas no video sdo a de mostracao e interacdo. Mostracao
pois existe um universo comum — o futebol — entre as torcedoras emissoras e 0
receptor. Dentro desse contexto compartilhado, elas apresentam suas queixas.
Interacdo porque, junto ao vinculo sociocultural entre emissor e receptor, existe uma

hierarquia — uma legitimidade do emissor sobre o receptor.

O Bahia disponibilizou, entre os dias 5 e 24 de marc¢o de 2018, um questionario
através da ferramenta do Google, propria para tal fim (GoogleForms), com o objetivo
de levantar um perfil sobre quem sao as torcedoras do Clube e sua relacdo com a
instituicdo. Apesar de o video Aprenda com Elas ser anterior a publicacdo dos
resultados do levantamento, os numeros encontrados séo bastante consonantes com
o discurso do video, o que leva a crer que as dificuldades que as mulheres enfrentam

ao se relacionar com o futebol jA eram amplamente conhecidas pelo Bahia.

De acordo com o documento Torcedoras do E.C. Bahia%®, "37,6% das
torcedoras tricolores tém algum receio de ir ao estadio em jogos do Bahia“ (ESPORTE
CLUBE BAHIA, 2018). 27,2% tém medo de violéncia e brigas de torcida, cerca de 7%

3% ESPORTE CLUBE BAHIA. Levantamento junto a torcida feminina do Bahia

sobre a sua vivéncia no estadio em jogos do clube. Nucleo de A¢bes Afirmativas. Salvador, BA:
margo de 2018. Disponivel em: https://esporteclubebahia.com.br/wp-
content/uploads/2018/08/Torcedoras-do-EC-Bahia.pdf. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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receiam sofrer assédio e 2% acham que podem ser discriminadas apenas por serem
mulheres. Embora o percentual de torcedoras com receio de ir ao estadio seja
consideravel — dificilmente uma pesquisa com torcedores homens traria um numero
tdo alto — chama a atencao que o maior medo seja algo que pode afetar a todos os
torcedores, sejam homens ou mulheres: violéncia e brigas. 43% das 1257
entrevistadas afirmaram que nunca foram sozinhas ao estadio, mas gostariam. 29%,
porém, disseram que jamais iria desacompanhada — ndo chega a surpreender que 0

namero seja semelhante a porcentagem que afirmou ter receio de ir ao estadio.

A estética do video é bastante simples e o tom do discurso é otimista —
evidenciado com o “Feliz dia da mulher” no final. As torcedoras apresentam pontos
que ja sao amplamente conhecidos ndo apenas por mulheres e homens que
frequentam o estadio, mas pela grande maioria das pessoas com algum interesse em
futebol. O tom otimista fica ainda mais evidente gracas ao uso de chavdes, como “vocé

pensa que lugar de mulher ainda é na cozinha” e a relagdo entre salto alto e chuteira.

O que parece é que o Clube teve uma intencdo muito louvavel: colocar o
protagonismo nas torcedoras e deixar elas apresentarem em primeira pessoa 0s seus
problemas e vivéncias, mas ha de se observar duas questdes: a primeira € que (pelo
menos supostamente) as torcedoras entrevistadas frequentam o estadio, isso &€,
exercem seu direito de ir e vir, ou seja, 0 video ndo traz a problematica de nao
frequentar o estadio por medo. A segunda é que o machismo em si esta quase
escondido nas falas, que trazem situacdes, sim, oriundas do machismo estrutural, mas
em nenhum momento ha o uso da palavra “machismo” ou “machista”. Ndo ha um

enfrentamento direto com o problema.

Dessa forma, pode-se dizer que o Clube se esquiva da responsabilidade de
apresentar uma solucéo ao preconceito contra mulheres nos estadios. Seria possivel,
em uma observacéo despretensiosa, inferir que na Publicidade Social, o protagonismo
€ dos receptores, que sdo convocados a agir — motivo pelo qual o Bahia “nado
precisaria” apresentar a solugdo. Mas o video ndo chega a trazer nenhum tipo de
convocacao ou convite; ele levanta o debate de forma bastante leviana, sem propor
ou estimular a reflexdo. Sdo apenas relatos que até podem provocar alguma empatia
e consequente mudanca de habito naqueles que acham que mulheres ndo devem ir

ao estadio, porém, parace raso diante a profundidade do problema.
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6.3 ANALISE DO VIDEO DIFERENCA CANTADA X ASSEDIO

O video Diferenca Cantada x Assédio 3° foi publicado no dia 8 de dezembro de
2018 no perfil oficial do E.C. Bahia no Instagram e até novembro de 2021 contava com
6500 “curtidas”. O video nao esta no canal de YouTube do Clube e o corte do final &
bastante abrupto, possivelmente porque o material € mais longo que o tempo

permitido para publicacbes no Instagram.

6.3.1 Descrigao

O video — por ser mais longo do que o tempo permitido para publicacées de
video no Instagram — esta cortado em duas partes, obrigando que o usuario “passe
para o lado” para assistir a segunda parte (ou seja, a reproducéo continua do video

nao € automatica).

A legenda da publicacdo é “Um recado de @larissaluzeluz pra refor¢ar nossa
campanha com a @spmbabhia, as @tricolideres e as @tricoloucas! (passe pro lado)
#RespeitaAsMina #BBMP” (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2018). Larissa Luz — nome de
usuario na rede social @larissaluzeluz — se descreve, em sua biografia do Instagram,
como “cantora, atriz, produtora musical, escritora, compositora. Baiana de Salvador”.
De 2007 a 2012, integrou a banda Ara Ketu. Em 2016, a cantora foi indicada ao
Grammy Latino na categoria de “Melhor Album Pop Contemporaneo em Lingua
Portuguesa”. O usuario @spmbahia se refere ao perfil oficial da Secretaria de Politicas
para as Mulheres do Estado da Bahia; as @tricolideres sédo as animadoras de torcidas
oficiais do E.C. Bahia — semelhantes as cheerleaders popularizadas por times de
futebol americano —; @tricoloucas é um coletivo feminino de torcedoras do Clube —
em lugar nenhum do seu perfil no Instagram elas se denominam “torcida organizada”

nem esclarecem se a relacdo com o Bahia € institucionalizada ou autbnoma.

O video € um mondlogo da cantora Larissa Luz, em um ambiente de fundo
preto e ela veste uma blusa com um par de olhos. Em alguns momentos do video,

aparece com cartazes que reforcam o que esta dizendo. Também ha momentos em

39 DIFERENCA Cantada x Assédio. Esporte Clube Bahia. Salvador, 08 de dezembro de 2018, 1 video.
Publicado pelo perfil do Instagram @ecbabhia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BrJfOriHnXe/. Acesso em 15 de fevereiro de 2022.
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que se sobrepdem a cantora letterings com frases comuns nas campanhas que
denunciam o abuso contra mulheres, tais como “ndo é nao”, “respeita elas” e “meu

corpo, minhas regras”.

Loc. Larissa Luz: “Ha quem diga que nao sabe a diferenca entre uma cantada

normal e assédio. Tem homens até que dizem ‘ué, mas ndo pode mais olhar?”.

(Imagem 10: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Larissa, no video referido anteriormente.)

Loc. Larissa Luz: “Acontece que tem olhares e olhares. Tem olhares que
intimidam, assustam, agridem... Outros convidam, que chamam na manha, com
respeito. Ai vocé, homem, vé uma mulher, se interessa por ela, vai olhar como se

fosse um objeto, uma coisa?”.

Nesse momento, o video € cortado e o usuario precisa clicar em uma seta na

lateral da imagem do Instagram para assistir o restante.

Loc. Larissa Luz: “Isso € agressivo. Ja experimentou perceber se ela também
te olhou, se é reciproco, se vocé tem essa autorizacao para se aproximar, puxar uma

conversa, com respeito? Olha nos olhos dela”.
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(Imagem 11: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Larissa, no video referido anteriormente.)

Loc. Larissa Luz: “86% das mulheres brasileiras ja sofreram assédio em
espacos publicos. A maioria por assovios ou comentarios de cunho sexual. Quase
metade teve seu corpo tocado indevidamente ou foi seguida nas ruas. 8% das

mulheres brasileiras ja foram estupradas”.

44y,

TIVERAM
0S CORPOS TOCADOS

40%

p’{  SEGUIDANAS RUAS

(Imagem 12: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante a fala da

torcedora Larissa, no video referido anteriormente.)

Loc. Larissa Luz: “Vocé acha mesmo que essas praticas tém alguma coisa a ver com
paquera? Como vocé nos enxerga? Com que olhos vocé vé uma mulher? Pense

nisso. Pega a viséo e respeita as mina”.

O final do video é um corte bastante abrupto, possivelmente em decorréncia do
tempo do material em relagdo ao tempo permitido para exibicdo de midias na

plataforma Instagram.
6.3.2 Anélise

6.3.2.1 Contexto Situacional
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Desde 2015, o governo do estado da Bahia promove a campanha “21 Dias de
Ativismo pelo fim da Violéncia contra as Mulheres”. Originalmente chamada “16 Dias
de Ativismo pelo fim da Violéncia contra as Mulheres”, a iniciativa surge em 1991,
através de feministas norte-americanas, e busca educar e conscientizar para a
erradicacao desse tipo de violéncia. O ativismo ocorre em mais de 100 paises e, na
Bahia, ocorre entre 20 de novembro — Dia da Consciéncia Negra — e 10 de dezembro
(GOVERNO DA BAHIA, 2018%0).

O video Diferenca Cantada x Assédio foi uma das acdes alusivas a campanha
realizada em 2018. Além do seu langamento, a parceria entre a Secretaria de Politicas
para Mulheres, E. C. Bahia e suas torcidas femininas, promoveu a distribuicdo de
material informativo na entrada de jogos do Bahia.

O documento “Torcedoras do E.C. Bahia”, ja citado na analise anterior, aponta

que 7% das entrevistadas tém o receio de sofrer assédio indo ao estadio. Ainda, 28%

afirmaram ja ter sofrido assédio no estadio, numero que o Clube, através do
documento, considerou

[...] bastante significativo porque o assédio sexual: ainda & pouco

discutido; € dificil de ser reconhecido por quem vivenciou a situagao;

gera um tipo de constrangimento/ vergonha para a propria vitima;

ainda predomina uma cultura machista que considera a vitima como
culpada. (E.C. BAHIA, 2018)*

A pesquisa trouxe também os tipos de assédio, dentro do estadio mais
relatados pelas torcedoras: 30% declararam ja ter sido olhadas de forma insistente,
22% ouviram assovios, 17% relataram ter escutado piadas de mau gosto, 16%
ouviram comentarios de cunho sexual, 6% das entrevistadas foram tocadas sem o
consentimento e 2,4% foram xingadas. Os tipos de assédio — olhares, comentarios de

cunho sexual e contato sem consentimento — sdo mencionados no video em analise.

6.3.2.2 Sujeitos do Discurso

40 GOVERNO DO ESTADO DA BAHIA. 21 Dias de Ativismo pelo Fim da Violéncia Contra as Mulheres.
Secretaria de  Politcas para  Mulheres. Salvador, BA: 2018 Disponivel em:
http://www.mulheres.ba.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=42. Acesso em: 15 de
fevereiro de 2022.

41 ESPORTE CLUBE BAHIA. Levantamento junto a torcida feminina do Bahia

sobre a sua vivéncia no estadio em jogos do clube. Nucleo de A¢bes Afirmativas. Salvador, BA:
marcgo de 2018. Disponivel em: https://esporteclubebahia.com.br/wp-
content/uploads/2018/08/Torcedoras-do-EC-Bahia.pdf. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



http://www.mulheres.ba.gov.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=42
https://esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2018/08/Torcedoras-do-EC-Bahia.pdf
https://esporteclubebahia.com.br/wp-content/uploads/2018/08/Torcedoras-do-EC-Bahia.pdf
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O EU Comunicante do video, ou seja, 0 autor da mensagem original, sdo o
Esporte Clube Bahia e as demais pessoas e instituicdes mencionadas na legenda: a
cantora Larissa Luz (que também é a enunciadora, EUe, do anuncio), a Secretaria de
Politicas para Mulheres do Estado da Bahia, e as torcedoras da Tricolideres e
Tricoloucas. O TUd, ou seja, destinatario ideal do video sdo homens. Como o0 anuncio
€ em parceria com uma secretaria estadual, pode-se afirmar que o TUd néo se limita

a “homens torcedores do Bahia”, mas “homens baianos”.

6.3.2.3 Estratégias

As visadas de informacéo e incitacdo sao facilmente identificadas no video. A
cantora, como Enunciadora, tem a informacao — tanto os nimeros sobre abuso contra
mulheres como sua proépria vivéncia como mulher — o que a legitima para falar sobre
jeitos de olhar e ser olhada, sentir-se intimidada com alguns olhares etc. Ela — a EUe
— passa aos homens informacdes que eles devem saber. Entretanto, a cantora nao é
uma autoridade, ou seja, ndo pode obrigar os homens a ndo olharem de determinado
modo ou ndo abusarem de mulheres, portanto, ela pode apenas incitar a agdo. Da
mesma forma, o TU — os homens — sera beneficiado por uma eventual mudanca de

atitude desencadeada do aprendizado da mensagem trazida pelo EU.

Em relacdo aos modos de organizacgdo, o video emprega o modo enunciativo,
pois é possivel identificar a posicdo do sujeito falante em relacdo ao interlocutor. Esta
construcdo enunciativa ocorre de forma alocutiva, pois o EU se posiciona em relacéo
ao TU e lhe impde determinado comportamento — “respeita as mina”. Ainda, a
sequéncia de informacfes trazidas pela cantora — legitimadas tanto por ser uma
mulher falando quanto por nimeros (e a fonte dos nimeros indicada nas imagens) —
permite identificar, no video, caracteristicas proprias do modo argumentativo. Ao
mesmo tempo em que o discurso traz a informacéo baseada em fatos, ele convida o
interlocutor a agir e refletir acerca de tal informacédo apresentada. A funcdo de
interacdo faz parte das estratégias empregadas pelo E. C. Bahia no seu video contra
0 assédio, uma vez que o material constrdi vinculos socioculturais entre os sujeitos do
discurso, mantendo uma hierarquia onde o EU encontra-se em posi¢ao de cooptar TU

para agir da maneira desejada.
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Diferentemente do video anterior, onde os problemas que as mulheres
enfrentam ao se envolver com o futebol sdo mostrados de maneira quase “inocente”,
Diferenca entre cantada x assédio traz um tom muito mais sério que € traduzido
inclusive na escolha de ser um video sem cores. Em absolutamente nenhum momento
o assunto futebol ou o E. C. Bahia sdo mencionados e, considerando que o material
€ de uma campanha encabecada pela Secretaria de Politicas para Mulheres, surge a

davida sobre quem teria sido responsavel pelo texto e pela escolha da protagonista.

Ao identificar na legenda da publicagdo que o recado é “Um recado de
@larissaluzeluz pra reforcar nossa campanha com a @spmbabhia, as @tricolideres e
as @tricoloucas”, o Bahia assume sua autoria e responsabilidade sobre o conteudo
do discurso, “nossa campanha”. Ainda que — como visto no Contexto Situacional do
video — a publicacédo tenha sido acompanhada de uma acdo no estadio, realizada
pelas torcedoras e com o apoio do Bahia, o fato do material ndo trazer nenhuma
referéncia a futebol ou ao Clube pode ter resultado em algum desinteresse por parte
do publico que recebeu o contetdo ao navegar pelo Instagram do Bahia. Porém, como
foi considerado, nesta analise, que o TUd do material sdo “homens baianos”, a
reflexdo aqui é se o perfil de um clube de futebol como meio de divulgacdo ndo acaba
por prejudicar o alcance do video. Se a estratégia € usar do futebol, espaco masculino
por exceléncia, para discutir o assédio, a auséncia de referéncias futebolisticas no
material cria um ruido. Entende-se que a publicacdo, exatamente como €, inclusive
com a mesma protagonista, poderia ser veiculada, por exemplo, pelo rival do Bahia, o
E. C. Vitéria. Do ponto de vista da autora, isso ndo seria um problema pois quanto
mais debatido for o assédio, e por mais publicos, melhor; entretanto, a falta de
identificacdo do material com o Clube pode resultar em uma falta de identificacdo com

0 publico majoritario do perfil de Instagram onde o0 mesmo esta publicado.

Apesar desse problema, a estratégia de utilizar uma protagonista conhecida do
publico baiano, ligada as artes, com uma linguagem jovem, é um acerto. O tema é
bastante sério e 0os numeros apresentados no video comprovam isso, mas foi
apresentado de uma forma a desenvolver a reflexdo, sem perder a responsabilidade.
A mensagem do video é clara: homens podem olhar para mulheres, mas existem
maneiras adequadas de fazer isso, e 0 medo delas é totalmente justificavel por
experiéncias vividas e comprovadas com os dados apresentados. Ou seja, o0 video

incita os homens a (re)pensarem sobre suas acdes e 0 modo como se aproximam das
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mulheres e, em posse da informacéo, atuarem de forma mais adequada. E como se
a protagonista, que na sua fala todo o tempo parece dialogar com o homem que
assiste, fosse como uma amiga ou conhecida que da “um toque”, uma dica, sem deixar

de embasar seu lado.

6.4 ANALISE DO VIDEO NESTE CARNAVAL, ASSEDIO E FALTA GRAVE

O video Neste Carnaval, assédio é falta grave*? foi publicado nos canais oficiais
do Esporte Clube Bahia no dia 01 de marco de 2019. Naquele ano, a terca-feira de
Carnaval caiu no dia 5 de marco e, em 8 de marco, comemora-se o Dia Internacional
da Mulher. Em outubro de 2021, o video, que dura 21 segundos, possuia, no
Instagram, 35.369 visualizagBes e 153 comentarios. A plataforma néo disponibiliza o
numero de “likes” do video. Em sua postagem no YouTube, sdo 1.689 visualizagdes,
178 reagdes positivas “Gostei”, sinalizadas pelo icone do polegar levantado, e 4
reagoes “nao gostei”, cujo icone é o dedo polegar apontando para baixo. Uma vez que
este material também se encontra disponivel no YouTube, é possivel indicar com

maior precisdo o tempo em que cada acéo acontece.
6.4.1 Descricéo

O video desenvolvido pelo E. C. Bahia para alertar sobre o assédio durante o
periodo de carnaval € totalmente em preto e branco e nao traz locucéo. Ele é formado
por sobreposi¢cdes de imagens que alternam entre cenas de assédio e abuso contra

mulheres, e faltas em jogos de futebol. Ha4 uma trilha dramética no fundo.

Na imagem 13, aqui destacada, apresenta-se uma situacao de confronto fisico

no futebol, indicando o que é conhecido no esporte por falta grave.

42 NESTE Carnaval, assédio é falta grave. Esporte Clube Bahia. Salvador, 01 de marco de 2019, 1
video. Publicado pelo perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BuedxplhTG1/. Acesso em 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/Buedxp1hTG1/
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(Imagem 13: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

A imagem 14 apresenta uma cena de assédio durante o Carnaval, em que um
homem busca beijar uma mulher sem que ela deseje isso; a mulher, a0 mesmo tempo,

cobre a boca com sua prépria méo, na busca de evitar o beijo indesejado.

(Imagem 14: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Aos 12 segundos do video aparece a frase “Assédio é falta grave neste

carnaval”. Aos 15 segundos de video, surge a frase “Nao é nao!”.
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Assédio é falta grave neste Carnaval.

(Imagem 15: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Aos 17 segundos, ouve-se um apito igual ao que é soprado por arbitros para
indicar o fim de uma partida e o video corta para a tela de encerramento, onde
constam o escudo do Esporte Clube Bahia, o logo da campanha “Respeita as Mina” —
desenvolvida pelo Clube para discutir o assédio dentro e fora dos estadios — e o logo

da Secretaria de Politica para as Mulheres, vinculada ao governo do estado da Bahia.

SECRETARIA DE POLITICAS
PARA AS MULHERES

u =
=
GOVERNO
DOESTADO

(Imagem 16: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, constando os trés
logos citados acima, durante o video referido anteriormente. A esquerda o escudo do E. C. Bahia, ao
meio o logo da campanha “Respeita as Mina”, e, a direita, o logo da Secretaria de Politica para as

Mulheres.)

6.4.2 Analise

6.4.2.1 Contexto Situacional
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O carnaval € uma das festas mais populares do Brasil. Para além dos desfiles
das escolas de samba, que se tornaram marca registrada do Rio de Janeiro e
sindbnimo de brasilidade em todo o mundo, s&o comuns as festas e blocos nas ruas.
Em Salvador, na Bahia, sdo muito populares os trios elétricos, que levam multiddes
as avenidas da capital baiana. Da Matta (1981 apud. Soihet 1998) escreveu que o
Carnaval no Brasil € uma festa para celebrar coisas difusas e abrangentes como o
sexo, o prazer, a alegria, o luxo, o canto, a danca e a brincadeira. Neste cenario, onde
supostamente ndo existem regras, o assédio as mulheres torna-se tdnica comum.
Dados registrados em 2017 e 2018 pelo Disque 100 (Disque Direitos Humanos) e o
Ligue 180 (Central de Atendimento a Mulher) informam que os casos de assédio
sexual aumentam em 20% durante o periodo de Carnaval. Por causa desse
comportamento abusivo durante o periodo, varios 6rgaos publicos, associacbes e
organizacdes feministas lancam campanhas de conscientizacdo durante os dias de

folia no pais — como € o caso do video do E. C. Bahia.

Embora o video néo faga nenhuma referéncia ao assunto, o Carnaval de 2019
foi o primeiro apds a Lei n°® 13.718/18%2 entrar em vigor. A referida Lei criminaliza a
importunacgao sexual, ou seja, a realizacao de ato libidinoso sem o consentimento da
outra pessoa, tais como como toques inapropriados ou beijos "roubados". A pena
prevista € de um a cinco anos de cadeia. O servi¢o Ligue 180 registrou cerca de 45

mil dendncias de importunacéo sexual somente no primeiro semestre de 2019.

6.4.2.2 Sujeitos do Discurso

Seguindo o conceito de Sujeitos do Discurso apresentado por Charaudeau e
explanados anteriormente, é possivel identificar, no video, o EUc — comunicante, ser
social — que séo o préprio clube e o Governo do estado da Bahia, através da Secretaria
de Politicas para as Mulheres. Pode-se afirmar que estes também compdem o EUe —
enunciador — pois o0 video nao traz personagens nem locucao, e as duas entidades

(Clube e Governo) assinam a peca no final, assumindo a autoria da mensagem. O

43 BRASIL. [Constituig&o (1988)]. Lei n® 13.718, de 24 de setembro de 2018. Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil de 1988. Brasilia, DF: Presidéncia da Republica, [2018]. Disponivel
em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/lei/L13718.htm. Acesso em: 15 de
fevereiro de 2022.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2018/lei/L13718.htm
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destinatario ideal — TUd — da peca sdo homens que participardo de festividades
carnavalescas e que entendam a analogia futebolistica feita pelo Clube, “futebol é falta
grave” (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2019). O mais correto seria, portanto, considerar o
torcedor do E.C. Bahia (uma vez que o video esta divulgado nas redes do Clube) que

participara de festas de Carnaval como TUd.

6.4.2.3 Estratégias

Dentre as visadas propostas por Charaudeau, aquela na qual o video Assédio
é falta grave mais se encaixa € na de Informacéo, onde o EU Clube quer fazer TU
folibes baianos saberem que assédio é algo comparavel a uma falta grave em um jogo
de futebol. Pode-se dizer que o Clube ndo tem total legitimidade para falar de assédio,
pois como ja foi discutido, o futebol € um ambiente masculino por exceléncia e mesmo
em Clubes mais progressistas, como o Bahia, mulheres sdo minoria nos Conselhos
Deliberativos. Entretanto, o fato de ja trabalhar o tema do assédio em anos anteriores
e ter desenvolvido campanhas de conscientizacdo sobre o tema, consultando suas
torcedoras, confere uma posicdo de saber ao Clube. Por outro lado, ao usar o
simbolismo do futebol, associando o assédio a uma falta dentro de campo, o Clube
emprega em seu discurso uma linguagem sobre a qual tem controle e conhecimentos
absolutos. Quem teria mais autoridade para falar de falta do que um clube de futebol?
Tendo isso em vista, cabe ao TU folido o dever de saber que, assim como uma falta
grave resulta em cartdo vermelho, prejudicial ao time, e que é uma pratica condenada

pela arbitragem, também o assédio é algo que deve “ser expulso” de campo/da vida.

Essa mesma relagdo entre um EU portador do conhecimento e um TU na
posicdo de aprender esta retratada no modo de organizacédo do discurso do video,
gue é enunciativo alocutivo. Ainda que o discurso do video ndo envolva diretamente
o interlocutor, pois néo se refere a ele, ndo é possivel conceber a ideia de um discurso
“solto”, sem um publico receptor, pelas préprias caracteristicas de discurso vistas nos

capitulos anteriores da pesquisa.

Identifica-se no video a funcdo de mostracéo, pois ao relacionar o assédio a
uma falta de futebol, constroi-se um universo de saberes compartilhado entre EU
Clube e TU folides. Porém, como ja foi indicado anteriormente, existe uma relagédo

hierarquica entre EU e TU, e o0 uso dessa linguagem comum é uma estratégia para
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aproximar o receptor do significado da mensagem, portanto, é possivel identificar

também a funcéo de interacéo no video.

Mais uma vez, o assédio € tema central de um video do E. C. Bahia mas,
diferentemente do material anterior, que ndo se relacionava em nada com o futebol,
esse usa totalmente a linguagem do esporte. O material parece ser mais aderente e
mais adequado para ser veiculado por um Clube, pois “fala a lingua” do publico deste

clube, em uma visivel intencdo de aproximacao.

Chama a atencéo a violéncia das imagens escolhidas, como uma entrada de
um jogador em um adversario, atitude tdo agressiva quanto tentar beijar uma pessoa
contra sua vontade — no video, a mulher esta tapando a prépria boca com a mao para
escapar da investida do assediador. A relacdo entre futebol e assédio esta muito bem
construida discursivamente, colocando a infracdo de jogo em um mesmo patamar que
0 assédio, e demonstrando de forma bem dramética, adequada a importancia de
debater o tema.

Seguindo este raciocinio, acredita-se que o video poderia apresentar as
consequéncias das faltas graves/assédio, como expulsdo do jogador e prejuizo ao
time. Da mesma forma, poderia fazer referéncia a Lei 13718/18, que criminaliza a
importunacao sexual. A falta deste tipo de referéncia pode levantar questionamentos
sobre a frase da campanha, “assédio é falta grave neste carnaval’. Se, por exemplo,
o video mencionasse a Lei, entender-se-ia que, pela primeira vez, durante um
carnaval, o assédio poderia resultar em cadeia, ou seja, cartdo vermelho na linguagem
do futebol — o jogador ser expulso do jogo. Porém, sem a referéncia a Lei, pode-se
pensar “mas s6 durante o Carnaval o assédio é falta?”, como se tal agdo nao fosse

igualmente criminosa nos demais dias do ano.

6.5 ANALISE DO VIDEO #LEVANTEBANDEIRA

O anuncio #LevanteBandeira** é um video que tem como tema central a

LGBTfobia. Ele dura 1min10s e foi publicado pelo Bahia, em suas redes oficiais, no

“# EVANTEABANDEIRA. Esporte Clube Bahia. Salvador, 14 de setembro de 2019, 1 video (1min10s).
Publicado pelo perfil do Instagram @ecbabhia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B2ZZ3bGApCS/. Acesso em 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/B2ZZ3bGApCS/
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dia 14 de setembro de 2019. Na publicacédo no Instagram, sédo 52.200 visualizacdes e
2.031 comentarios. Na postagem do mesmo conteldo no YouTube, contava, em
agosto de 2021, com 9.520 visualizacdes, mil reagdes positivas “Like” — simbolizado
pelo polegar levantado —, 98 negativas “Deslike” — simbolizado pelo polegar virado

para baixo — e 143 comentarios.
6.5.1 Descrigao

A legenda do video publicado no YouTube traz a ficha técnica do material, além
da informacao de que na partida seguinte a publicacdo, as bandeiras de escanteio do

estadio da Fonte Nova serdo substituidas por bandeiras do arco-iris.

Nao existem linhas que limitem o amor. No jogo de amanha, as
bandeirinhas de escanteio da Fonte Nova serdo simbdlicas. N&o
toleramos homofobia nem dentro nem fora dos estadios. FICHA
TECNICA: Direcdo: @pis_santos Roteiro: André Uzéda Argumento:
Pis Santos e Tiago César Fotografia: Pis Santos Elenco: Rafael italo
Produgdo: Fabio Souza, Pis Santos e Victor Cerqueira
#lLevanteBandeira #BahiaContraHomofobia (ESPORTE CLUBE
BAHIA, 2019)

O video comeca com imagens de croquis sendo desenhados e logo alguém
marca em um livro a palavra “transformadores”. Aparece, entdo, um homem de costas

no que parece ser um atelié de um estilista.

(Imagem 17: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Loc. off masculina: “Para que existem as linhas?”
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Seguem imagens de atividades proprias a um ateli€ de costura/design de
moda, tais como um pé pedalando uma maquina de costura, uma mao analisando um

tecido, linhas sendo costuradas.
Loc. off masculina: “Quem diz quem fica do lado de dentro e o quem fica fora?”

Imagens ainda do ambiente de trabalho, como tesoura cortando linhas e nés

sendo desfeitos.
Loc. off masculina: “Quando eu costuro, eu desfago os nés. Eu recrio o mundo”.

Finalmente é revelado o rosto da pessoa dona da voz, mas a narragao segue

em off.

Loc. off masculina: ““Meu nome é Rafael, sou costureiro, sou homossexual’.

(Imagem 18: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Aparece entdo a imagem de uma ampulheta sendo manipulada pelo

personagem do video.

Loc. off masculina: “Apenas por isso, a linha da minha vida pode ser muito

mais curta que a sua”.

Até entéo a trilha sonora do video é calma e draméatica. O video corta para
sobreposicao de imagens que lembram manchetes de jornais, telejornais e audios de
noticias sobre crimes de 06dio. Como os audios estdo sobrepostos e a trilha
permanece, fica impossivel distinguir exatamente o que dizem, mas entende-se que

falam de violéncia cometida contra LGBTSs.
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(Imagem 19: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

O video entéo volta para as imagens do atelié de costura mostrando tecidos

sendo costurados na maquina, formando um arco-iris.

Loc. off masculina: “Preciso arrematar bem esse ponto, porque € com ela que

a gente luta”.

Nesse momento, o video mostra Rafael, de costas para a camera — de frente
para a maquina de costura —, segurando uma bandeira do arco-iris, simbolo da
comunidade LGBTQIA+. O video corta para Rafael carregando a bandeira recém-
costurada no que parece ser o interior do estadio da Fonte Nova, em Salvador, onde

o E. C. Bahia manda seus jogos.

Loc. off masculina: “Agora vai ser assim: sempre que alguém disser onde

acaba meu campo, eu levantarei bandeira”.

Rafael aparece entdo vestindo a camiseta do E. C. Bahia, ao lado da bandeira

do arco iris, colocada no lugar da bandeira de escanteio.

(Imagem 20: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostrando Rafael

segurando a bandeira arco-iris esticada, durante o video referido anteriormente.)
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A tela fica preta, a trilha encerra e surge um lettering branco: “Nao existem
linhas que limitem o amor. Diga ndo a homofobia”. A tela, entado, fica branca, ainda

siléncio, e aparece o escudo do E. C. Bahia.

6.5.2 Anélise
6.5.2.1 Contexto Situacional

Em junho de 2019, o Supremo Tribunal Federal (STF) determinou que a
discriminacao por orientacdo sexual e identidade de género seria considerada crime.
No més seguinte, no dia 19 de agosto, o Supremo Tribunal de Justica Desportiva
(STJD) definiu que atitudes homofébicas/LGBTfobicas em estadios de futebol nédo
seriam mais toleradas. No caso de identificacdo de gritos preconceituosos por parte
da torcida, poderia haver a perda de trés pontos no Campeonato Brasileiro a equipe
desta torcida. Em 25 de agosto de 2019, pela primeira vez no Brasil, uma partida foi
paralisada devido a cantos homofobicos. O ocorrido foi em um jogo vélido pelo
Campeonato Brasileiro, Vasco x S&o Paulo, no estadio Sdo Januério no Rio de
Janeiro. Os gritos vindos das arquibancadas foram relatados na sumula da partida
pelo arbitro Anderson Daronco. Na sequéncia, em 30 de agosto, o0s 20 clubes da Série
A do Campeonato langcaram uma campanha conjunta contra a homofobia nos
estadios. O primeiro jogo do E.C. Bahia com mando de campo apds a campanha
conjunta ocorreu no dia 15 de setembro, contra o Fortaleza no estadio da Fonte Nova

em Salvador.

Além de se unir aos demais clubes na campanha conjunta, o Bahia langou, na
partida do dia 15 de setembro, a sua propria campanha, #LevanteBandeira, com um
manifesto contra a homofobia, um video nas redes sociais e substituindo, no referido

jogo, as bandeiras de escanteio por bandeiras do arco-iris.

6.5.2.2 Sujeitos do discurso

O EUc (comunicante) do anuncio € o préprio Esporte Clube Bahia. Ele torna-se
conhecido no momento em que assina o video no final. Uma vez que o video traz a
ficha técnica, é possivel identificar nominalmente os responsaveis pelo material;

entretanto, ndo existe sinalizacédo sobre serem profissionais do Clube, autbnomos ou
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de alguma agéncia publicitaria. O discurso vem enunciado através do personagem
Rafael, “costureiro, homossexual” — 0 EUe, ser de fala do video. Como na ficha técnica
do video consta “Elenco: Rafael italo”, supde-se que o personagem n&o é uma
interpretacdo de um ator, mas o proprio Rafael contando a sua histéria, ainda que sob

uma estética e roteiro escrito por outrem.

O destinatério ideal — TUd — do video sé@o os torcedores do E. C. Bahia e
entusiastas do futebol de uma maneira geral que precisam saber que, muito mais do
que trés pontos no Campeonato, a homofobia custa a vida de pessoas. Pessoas
envolvidas com a causa LGBTQIA+ — como ativistas e ONGs — fazem parte do
destinatério ideal do video, pois tem capacidade de compartilhar o material em suas
redes, legitimando o discurso. Além disso, como o video e a agdo no estadio sdo
decorrentes de um fato poucas vezes ocorrido no Brasil — um juiz colocar na sumula
da partida os canticos homofébicos — pode-se dizer que a imprensa também integra o
TUd do video.

6.5.2.3 Estratégias

Identifica-se, no video #LevanteBandeira, duas das visadas caracterizadas por
Charaudeau: a de Informacéo, onde um EUe, Rafael — legitimado e que conhece a
situacdo de ser homossexual e sofrer preconceito —, quer que o TU saiba dessa
situacdo. O TU, por sua vez, deve tomar conhecimento e informar-se sobre dados
apresentados no video como, por exemplo, a violéncia e seus impactos, como a menor
expectativa de vida para homossexuais. Também € possivel identificar a visada de
Demonstracéo, pois o0 EUe, em posicdo de autoridade, tal qual um especialista no
assunto, deseja “estabelecer a verdade e mostrar as provas”, ao passo que TU esta

em posicao de “ter de receber” essa verdade e avalia-la.

O anuncio se organiza atraveés do Modo Descritivo, posto que da um nome ao
personagem, uma profissdo e descreve, em imagens, o seu labor. O discurso do video
também esté organizado de forma Narrativa, pois é possivel acompanhar a bandeira
do arco-iris sendo costurada pelo personagem, levada ao estadio e exibida em
substituicdo a bandeira de escanteio, como de fato ocorreu na partida que seguiu 0

langamento da campanha.



149

Dentre as funcdes identificadas no video, pode-se afirmar que existe a funcao
de mostracdo, uma vez que se constréi um universo comum entre o0s sujeitos EU e
TU, principalmente no momento em que o personagem Rafael se encontra dentro de
um estadio de futebol; e a funcéo de seducao, ao reforcar reacdes afetivas negativas
— principalmente quando o video mostra as noticias de violéncia contra a populacéo

LGBT — buscando captar a empatia e conscientizacdo do publico.

O video #LevanteBandeira convoca o publico a ser o protagonista da acéo -—
acabar com a LGBTfobia — no momento em que encerra com a frase “diga ndo a
homofobia”. Ele também traz um discurso de afirmacédo e resisténcia quanto a
condicéo de homossexual e torcedor, “agora vai ser assim: sempre que alguém disser
onde acaba meu campo, eu levantarei bandeira”, convocando o publico sexodiverso

e torcedor a lutar por seus direitos e ocupar 0s seus espacos.

Chama a ateng&o que em nenhum momento Rafael se declara torcedor do time
baiano, nem mesmo demonstra gostar de futebol. Apenas na segunda metade do
video, dentro do estadio, € possivel ver Rafael usando a camiseta do Clube. O
preconceito contra a populacdo LGBTQIA+ ndo é algo que acontece apenas no
contexto do futebol, mas em diversas esferas da sociedade. Apesar de o video estar
destinado (ndo s6, mas principalmente) a um publico com envolvimento com futebol,
e ter sido motivado por algo ocorrido durante uma partida (as manifestacdes no jogo
entre S8o Paulo e Vasco), os questionamentos promovidos pelo discurso do
personagem Rafael, “quem diz quem fica do lado de dentro e quem fica fora?”, servem
para qualguer contexto em que pessoas sexodiversas sao marginalizadas — quem diz
gue homossexuais devem ficar fora dos estadios, de alguns locais, do mercado de

trabalho, do acesso a seguranca e saude, por exemplo.

A apropriacdo de termos do universo futebolistico, como a linha do
impedimento e a bandeira do escanteio, é totalmente adequada ao contexto do video
e uma boa estratégia de linguagem para dialogar com o publico-alvo da campanha.
Entretanto, sdo na verdade trés linhas que sdo mencionadas no video: a linha de
costura, com a qual Rafael trabalha e constréi ndo apenas sua identidade profissional,
mas também a bandeira do arco-iris, simbolo de sua resisténcia e de quem ele €é; a
‘linha da vida” — mencionada pelo personagem —; e as linhas de um campo de
futebol.
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No video, a bandeira que Rafael segura esta posicionada como bandeirinha de
escanteio do campo. As bandeirinhas de escanteio, ou “de canto”, sdo obrigatorias de
acordo com as regras estabelecidas pela International Football Association Board
(IFAB) — entidade responsavel pelas regras do futebol no mundo inteiro — e sua
principal funcdo é delimitar o campo de jogo. Foram estas as bandeiras, as de
escanteio, que foram substituidas por bandeiras do arco-iris na partida entre Bahia e
Fortaleza no dia 15 de setembro de 2018. H& um jogo de palavras, portanto, entre a
bandeira que limita o campo de futebol e a bandeira simbolo de resisténcia LGBT,
quando Rafael fala que “sempre que alguém disser onde acaba meu campo, eu
levantarei bandeira”. O “levantar bandeira”, que pode ser interpretado como ter
orgulho de sua condi¢do e néo “se esconder”, permite ainda outras leituras dentro do
contexto futebolistico: os arbitros assistentes sinalizam os impedimentos e as saidas
de bola levantando uma bandeira. Quando a bola sai dos limites “impostos” do campo,
portanto, “levanta-se bandeira”. A expressao também € utilizada por movimentos
politicos e sociais como sinbnimo de defender uma causa, que € 0 que 0 personagem
faz no video. O campo de futebol é determinado por linhas, mas o video do E. C. Bahia
termina lembrando que o mesmo nao se aplica para o amor. “Nao existem linhas que
limitem o amor”, ou seja, as relagdes afetivas nao devem ser limitadas por questées
de género: o amor ndo € exclusividade de relacbes heteronormativas e deve ser aceito

nas suas formas plurais.

O que se apresenta, portanto, € um video com uma mensagem forte e
contundente contra o preconceito, apontando questdes como os crimes de homofobia,
ao mesmo tempo em que utiliza o contexto do futebol para discutir orgulho, resisténcia
e a ocupacao, por parte da populacdo LGBT, dos seus espacos na sociedade. Faz-se
isso por meio de um enunciador que nado corresponde aos esteredtipos antiquados
atribuidos a homossexuais, consciente do seu contexto e do seu papel em construir —

ou “costurar” — uma nova realidade.

6.6 ANALISE DO VIDEO A NOSSA FERIDA
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A nossa ferida 4> é um video publicado pelo E. C. Bahia no dia 20 de novembro
de 2019 no seu canal de YouTube e perfil no Instagram, em alusdo ao Dia da

Consciéncia Negra, com duracdo de 1 minuto e 28 segundos.
6.6.1 Descricao

Na descrigdo do video publicado no Instagram, constam informagdes técnicas
referentes a equipe de producéao:
A NOSSA FERIDA. O racismo esta em toda parte, e no Bahia também.
Vamos botar o #DedoNaFerida. Acesse www.dedonaferida.com.br,
descubra e junte-se a n6s #BBMP #DiaDaConsciénciaNegra. Direcao:
@pis_santos e Victor Cerqueira. Argumento: Pis Santos, Tiago César
e Victor Cerqueira. Producéo: Juan Rodrigues, Pis Santos e Victor
Cerqueira. Elenco: Edelzuita Pinheiro. Colaboragdo: Maira Azevedo,

Angela Guimardes, Jorge Washington e Fabio Souza. (ESPORTE
CLUBE BAHIA, 2019)

A narrativa do video mostra uma senhora, negra, em um ambiente que
provavelmente € a sua casa, realizando atividades cotidianas — como passar café e
descascar uma fruta. H4 vérios cortes de camera e planos, mas sempre mostrando
essa personagem. Ainda que na ficha técnica, publicada na descricdo do video,
conste ‘Elenco: Edelzuita Pinheiro”, s6 temos a identificagao textual da personagem

aos 32 segundos do video.

Loc. off feminina: Vocé veio atras de conselho, ndo foi? Racismo institucional?

Esta € uma ferida maior do que vocé imagina. E uma desgraca, mas o povo nio vé.

4 A NOSSA ferida. Esporte Clube Bahia, Salvador, 20 de novembro de 2019, 1 video (1min 28s).
Publicado pelo perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B5F9-
Rhhfd /. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/B5F9-Rhhfd_/
https://www.instagram.com/p/B5F9-Rhhfd_/
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(Imagem 21: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Loc. off feminina: Temos mesmo que lutar e gritar por respeito, respeito ao

negro. Porque o negro tem o direito de estar no lugar que ele achar que deve estar.

Nesse momento, aos 32 segundos do video, aparece a identificacdo da
personagem na tela: Edelzuita Santos, professora aposentada. O nome ndo € igual

ao nome mencionado na descrigao do video, que traz “Edelzuita Pinheiro”.

* ' px

Edelzuita Santos

Professora aposentada

(Imagem 22: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Loc. off feminina: Tem muita gente dizendo que ndo é racista, mas andam
reproduzindo racismo de todo o tipo, esta é a verdade. Eu ja tratei muitas feridas nesta

vida, mas esta é vocé mesmo que tem que botar o dedo.
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(Imagem 23: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Entdo, a tela fica preta e aparece um lettering em branco: “O racismo esta em

toda a parte, e no Bahia também. Vamos botar o dedo na ferida.”

Novamente a tela fica toda preta e surge uma nova frase em branco: “No més
da Consciéncia Negra, realizaremos oficinas para promover a igualdade racial no
Clube. O mesmo curso seré oferecido a 50 empresas gratuitamente. Inscreva a sua
empresa”. A tela volta a ficar preta e entdo aparecem os dizeres “Acesse o site e

descubra: www.dedonaferida.com.br”. A frase some e em seu lugar surge o logotipo

da campanha, um dedo indicador levantado com os dizeres “Reconhecer. Tratar.

Curar’

O

FERIDA

Reconhecer. Tratar. Curar.

(Imagem 24: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente, mostrando o logo da campanha “Dedo na ferida”.)

A tela fica branca e em seguida surge o escudo do Clube acompanhado dos

dizeres “Somos do povo um clamor”, frase que esta no hino do Esporte Clube Bahia.

6.6.2 Anélise

6.6.2.1 Contexto Situacional


http://www.dedonaferida.com.br/
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O Brasil celebra, no dia 20 de novembro, o Dia Nacional da Consciéncia Negra.
A data foi inserida oficialmente no calendario escolar em 2003, gracas a uma lei que
determina o ensino de Histéria e Cultura Afro-brasileira nas escolas; e instituida
nacionalmente em 2011 pela lei federal n® 12.519/11. Em algumas localidades do pais,

leis municipais estabelecem feriado na data.

A celebracéo do 20 de novembro tem sua origem em 1971 em Porto Alegre/RS,
no Clube Nautico Marcilio Dias, fundado em uma época em que negros ndo podiam
frequentar os mesmos clubes que os brancos. L4, universitarios negros discutiam a
legitimidade do 13 de maio — data de sanc&o da Lei Aurea, que aboliu a escravidéo
no Brasil — como data representativa da coletividade negra (CANOFRE, 2018). Em 20
de novembro de 1695 foi assassinado Zumbi dos Palmares, lider do Quilombo dos
Palmares, que resistiu por quase um século no territorio que hoje pertence ao estado

do Alagoas.

Atualmente, novembro, especialmente o dia 20, marca a realizag&o de diversas
atividades de conscientizacdo e reflexdo sobre a questéo racial no Brasil, bem como
valorizacdo da cultura e tradicdes afro-brasileiras. Em todo o pais, sao realizadas
marchas, debates, seminarios entre outros. Entretanto, assim como o Dia
Internacional da Mulher tem seu significado esvaziado de sentido ao tornar-se uma
data comercial, € preciso fazer uma critica ao 20 de novembro: sendo o racismo uma
guestao estrutural, enraizada historicamente no Brasil, 0 combate a ele, bem como a
discusséo das questdes de raca, a promocao e valorizacao da cultura e tradi¢des afro-
brasileiras ndo pode se reduzir a um més no ano ou uma data do calendario — deve

ser constante, ininterrupta.

6.6.2.2 Sujeitos do Discurso

Dos Sujeitos propostos por Charaudeau, identificam-se no video o EU
Comunicante como sendo o Esporte Clube Bahia, através da sua equipe de
comunicacdo/marketing e os demais identificados na legenda do video; o EU
Enunciador é a protagonista do video, Edelzuita. Uma pesquisa na internet realizada
em dezembro de 2021 néo foi capaz de identificar quem € Edelzuita Santos/Pinheiro,
de forma que ndo se conhecem as razdes pelas quais ela foi escolhida como

protagonista do video. Porém, o fato de ser professora, conforme indicado aos 32
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segundos do video, e negra, confere a ela legitimidade sobre o discurso apresentado.
A primeira frase da personagem, “vocé veio atras de conselho, ndo foi?” ja a identifica
como alguém a quem as pessoas recorrem em busca de auxilio ou para sanar
davidas. Também, o fato de ser uma mulher com um pouco mais de idade e ter um
tom tranquilo e acolhedor enquanto fala confere a ela caracteristicas de uma avoé
preocupada que pode dar conselhos e curar feridas — que € o jeito como o racismo é
tratado. Na parte final do video, quando o Clube anuncia as palestras oferecidas, ele
passa a ser, a0 mesmo tempo, EUc e EUe.

O TU Destinatario do material sdo o publico interno do E. C. Bahia — pois a
campanha diz que “o racismo esta em toda parte, e no Bahia também” — assim como
empresarios que poderdo solicitar o treinamento oferecido pelo Clube. Por ser um
assunto de interesse publico, além de o racismo ser um problema “em toda a parte” e
que, portanto, deve ser combatido, coloca-se também a imprensa como TUd do video,
pois cabe a ela disseminar a campanha e mostrar que o Clube esta oferecendo,
gratuitamente, oficinas de promocéo da igualdade racial.

6.6.2.3 Estratégias

Uma vez que no video tem-se o EU Edelzuita e, na sua relagdo com o
interlocutor, este EU impde a necessidade de “colocar o dedo na ferida”, pode-se dizer
gue o discurso esta organizado no modo enunciativo alocutivo. Também esta
caracterizado o modo argumentativo, uma vez que a personagem constréi a historia
— falando que o racismo é uma ferida, que o negro ndo pode se calar etc. — para entao
o clube oferecer as palestras no final; ou seja, existe a estratégia de contextualizar a
situacdo, contando uma historia bem narrada, para justificar a necessidade de discutir
e erradicar o racismo e persuadir o interlocutor a tomar agéo — seja levantando a pauta
em seu meio social ou buscando os treinamentos oferecidos pelo Clube a 50
empresas. Portanto, encontram-se no video as funcdes de mostracdo, onde o
enunciador cria um universo em comum com o receptor; e de interacdo, pois existe o
esforco de buscar vinculos entre os sujeitos do discurso sem renunciar a uma
hierarquia — no caso, a imagem da senhora negra e professora, com sabedoria e

vivéncia para dar conselhos, curar feridas e falar de racismo.
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E muito importante que o Clube se cologque também como um receptor do video
— “nossa” ferida, “o racismo existe no Bahia também” — assumindo-se reprodutor de
um racismo estrutural que esta em todos os lados e em todas as instancias sociais. A
percepc¢do de que, apesar de se posicionar como um clube progressista e popular, o
Bahia também tinha em seus quadros mais altos pouquissimas pessoas negras e,
devido a essa observacéo, a iniciativa de criar, em 2020, um programa de incentivo a
contratacao de negros para trabalhar no clube, mostra que o Bahia esté disposto a ir

além do més de novembro na discussdo da problemética do racismo.

O uso da palavra “ferida” para se referir ao racismo também ¢é acertado: a
escravidao € uma mancha vergonhosa na historia do Brasil e suas consequéncias séo
sentidas até hoje. Uma ferida, algo que machuca, provoca desconforto e deve ser
eliminada. Ao falar em “colocar o dedo na ferida”, o Bahia mostra que quer tocar em
algo desconfortavel, mas que ndo pode mais ser ignorado. A mudanca da situacao so
sera possivel se houver reconhecimento do problema, por mais incbmodo que seja
fazer tal reconhecimento. Da mesma forma, muitas feridas profundas — profundas
como o racismo no Brasil — exigem uma limpeza cirtrgica que, ndo raro, envolve muita
dor. N&o é possivel reverter uma situacao estrutural, como € o racismo no Brasil, sem
mexer de forma drastica com as estruturas sociais. E isso que propde a frase do fim
do anuncio, “Reconhecer. Tratar. Curar’. o Clube reconhece que tem a doenca-
racismo, e oferece meios de ajudar outras empresas a fazer o mesmo
reconhecimento. Apenas apos tal reconhecimento, e ndo mais ignorando o problema
— situagao que aparece na fala da EU quando ela diz que o racismo € “uma desgraca,
mas o0 povo nao vé”, e “Tem muita gente dizendo que ndo € racista, mas andam
reproduzindo racismo de todo o tipo, esta é a verdade” — ele pode ser tratado e,

posteriormente, curado.

Conforme apresentado no capitulo sobre preconceito, 0 racismo
contemporaneo é muito menos explicito do que era no passado. Se antes negros néao
podiam frequentar o mesmo espaco que brancos, por lei, hoje a sua presenca em
alguns lugares € constrangida de diferentes maneiras — vide tantos casos de pessoas
negras que entram em lojas e sdo acompanhadas por segurancas e/ou revistadas na
saida, algo que ndo se tem noticia que aconteca com brancos. O racismo sutil esta
perpetuado nos anudncios que ainda vinculam o negro sempre ao esporte, a musica

ou a sexualidade, nas personagens negras nas novelas — quase sempre empregadas
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domésticas, raramente protagonistas — e tantas outras formas (que esta

pesquisadora, branca, talvez nem seja capaz de imaginar pois nunca sofreu na pele).

Quando o Bahia identifica como € racista que um esporte onde a maioria dos
atletas sdo negros, mas pouquissimos estdo em cargos de gestdo, e se propde a
debater (“tratar”) a questao, faz sua parte de maneira eficiente. Um problema, porém,
que foge a andlise do discurso do video em questdo € que o site da campanha,
indicado no video, parece abandonado. N&o existem noticias sobre quais ou quantas
empresas procuraram o Clube, ou como foi o desenvolvimento de tal acdo dentro da
prépria instituicdo Bahia. Ou seja, ndo é possivel saber se o video ndo € apenas mais
um discurso recheado de boas inten¢des, mas com pouco resultado. O mesmo ocorre
com o programa de trainee Preto Tricolor, langado no ano seguinte ao video como
uma espécie de continuagao da ideia de “Reconhecer. Tratar. Curar.” o racismo: nao
existe, no site do Bahia, nada que comente o andamento e evolu¢do do programa.
Dada a tradicdo da instituicdo de pregar clareza absoluta e publicar em suas redes
sociais tantas situacfes internas — como relatérios de reunibes do Conselho — é
estranho que tais iniciativas — como o programa de trainee e a campanha de levar o
seminario a outras empresas — ndo sejam acompanhadas e tenham o seu andamento

e resultados divulgados pelo Clube.

6.7 ANALISE DOS VIDEOS ZERO VIOLENCIA CONTRA A MULHER

O material que aqui esta sendo chamado de Zero Violéncia Contra a Mulher?647,
nesta pesquisa, é formado, na realidade, por duas publicacdes. Sao dois videos de
uma mesma campanha, com as mesmas caracteristicas discursivas e estéticas, que

buscam alertar sobre a violéncia contra as mulheres.

O primeiro video foi publicado no Instagram do E. C. Bahia no dia 05 de mar¢o
de 2020 e o segundo, em 07 de marco de 2020. Eles nao estdo no YouTube.

46 ZERO violéncia contra a mulher (pt.1). Esporte Clube Bahia, Salvador, 05 de margo de 2020, 1 video.
Publicado pelo perfil do Instagram @echahia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9XnXeSBwDt. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

47ZERO violéncia contra a mulher (pt.2). Esporte Clube Bahia, Salvador, 07 de marco de 2020, 1
video. Publicado pelo perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B9b2FIGhbSD/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/B9XnXeSBwDt
https://www.instagram.com/p/B9b2FIGhbSD/
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6.7.1 Descricao

A legenda do primeiro video (ou primeira parte da campanha), publicado em 5
de marco, diz o seguinte: “Jogadores do Bahia assumem compromisso pelo fim da
violéncia contra mulher. Sabado entraremos em campo juntos com a @unfpabrasil,
da @onubrasil #ZeroVioléncia” (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2020).

UNFPA é o Fundo de Populagdo das Nagbes Unidas, uma “agéncia de
desenvolvimento internacional da ONU que trata de questdes populacionais” (UNFPA,
[s. d.]) que desenvolve programas relacionados a igualdade de género e a saude
sexual e reprodutiva. Atuando no Brasil desde 1973, tem colaborado com o governo
e organizacdes da sociedade civil na criacdo e acompanhamento de politicas e

programas sobre populacdo e desenvolvimento, com o objetivo de

ampliar as possibilidades de mulheres e jovens levarem uma vida sexual e
reprodutiva saudavel, acelerar o acesso universal a saude sexual e
reprodutiva, incluindo o planejamento familiar voluntario e a maternidade
segura e busca a efetivagcéo dos direitos e oportunidades para as pessoas
jovens (UNFPA, [s. d.])

O video apresenta imagens em preto e branco, com uma trilha dramatica,

porém calma, e traz jogadores do Clube em um fundo neutro.

Douglas: Eu sou Douglas. Esposo da Daiana, filho da Roseli, e eu luto pelo

mundo livre da violéncia contra a mulher.

(Imagem 25: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra o jogador
Douglas, durante o video referido anteriormente.)

Vanderson: Sou Vanderson, pai da Brenda e da Beatriz, e luto pelo mundo livre da

violéncia contra a mulher.
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(Imagem 26: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra o jogador

Vanderson, durante o video referido anteriormente.)

Gilberto: Sou Gilberto, jogador do Bahia, e luto por um mundo livre de violéncia contra

mulheres.

credcesta

(Imagem 27: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra o jogador

Gilberto, durante o video referido anteriormente.)

A tela fica preta e aparece a frase “violéncia contra mulher é cartdo vermelho”.

Em seguida, aparecem o logo do UNFPA e o escudo do E. C. Bahia.

O segundo video — ou segunda parte da campanha — foi publicado no dia 9 de
margo e traz a seguinte legenda: “A campanha continua. E chegou o dia. Hoje vamos
entrar em campo, junto com a @onubrasil e 0 @unfpabrasil, pelo fim da violéncia
contra mulher #ZeroVioléncia”. A trilha € a mesma, bem como a estética, com video

em preto e branco, depoimentos curtos, individuais, em fundo neutro.

Ane: Sou Ane, sou atleta do Esporte Clube Bahia, e luto por um mundo livre de

violéncia contra a mulher.
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(Imagem 28: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra a atleta Ane,

durante o video referido anteriormente.)

Aila: Eu sou Aila, sou atleta do Esporte Clube Bahia, e luto por um mundo livre

de violéncia contra a mulher.

(Imagem 29: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra a atleta Aila,

durante o video referido anteriormente.)

Apos a fala da atleta Aila, a tela fica preta e aparece a seguinte frase em branco:

“‘quando uma mulher é agredida, todo mundo perde”.

Milena: Eu sou a Milena, essa é a Giovana e essa é a Fernanda. N6és somos
da familia do Ernando, atleta do Esporte Clube Bahia, n6s jogamos o preconceito

contra a mulher para escanteio.

No meio da fala de Milena, a trilha muda, ficando menos tensa/dramatica.
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(Imagem 30: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra Milena,

Giovana e Fernanda, durante o video referido anteriormente.)

Aparece entdo a frase “Tire a violéncia doméstica de campo” e em seguida, o
logotipo do UNFPA e o escudo do E.C. Bahia. Por fim, apds os logotipos que assinam
o video, aparecem as meninas Giovana e Fernanda, e a mais velha diz “Bora Bahia™-
expressdo muito usada pelos torcedores do clube. Esta é a Unica cena colorida do

video.

(Imagem 31: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, mostra Giovana e

Fernanda, durante o video referido anteriormente.)

6.7.2 Analise

6.7.2.1 Contexto Situacional
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Em marco de 2020, o E. C. Bahia e o Fundo de Populacéo das Nacdes Unidas
(UNFPA) lancaram a campanha #ZeroVioléncia contra a Mulher. A data foi escolhida
em funcdo do Dia Internacional da Mulher e foi assinado um termo entre o Clube e 0
organismo internacional. Além dos dois videos aqui analisados, a campanha contou
com jogadores entrando em campo, na partida do dia 07 de margco, com camisetas
alusivas e uma apresentacdo das Tricolideres — cheerleaders do Bahia — sobre o
tema, na mesma data. Também consta, na publicacéo institucional*® do Fundo, que a
parceria “conta com a realizac&o de oficinas sobre violéncia de género para 0s garotos
da divisdo de base e os socios do clube” (UNFPA, 2020). O mesmo texto traz ainda

uma fala da representante do UNFPA no Brasil, Astrid Bant, “Esta parceria vem do
fato de entendermos que o esporte, em especial o futebol, € um excelente espaco na
promogéao dos direitos humanos. E o Esporte Clube Bahia vem desenvolvendo agbes

neste ambito” (BRANT, 2020 apud loc. cit., grifos da autora).

Um release*® publicado no dia 4 de marco de 2020, portanto antes do
langamento da campanha, assinala que o Clube “foi procurado em fungédo das
iniciativas que tem realizado fora dos gramados ha trés anos.” (UNFPA, 2020, grifos

da autora).

A assinatura do termo e langamento da campanha ocorreu poucos dias antes
da interrupcdo das atividades esportivas em decorréncia da pandemia do
Coronavirus. Entretanto, com uma pesquisa entre as noticias publicadas no site do
Fundo de Populacao, foi possivel identificar que as atividades previstas ndo foram
canceladas, mas adaptadas — por exemplo, em dezembro de 2020 ocorreu uma

oficina virtual sobre violéncia de género para os jogadores e profissionais da equipe.

6.7.2.2 Sujeitos do Discurso

% EM ALUSAO ao 8 de marco, UNFPA e Esporte Clube Bahia formalizam parceria da campanha
#ZeroVioléncia contra Mulher. UNFPA Brasil, [s. ], 9 de marco de 2020. Disponivel em:
https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/em-alus%C3%A30-a0-8-de-mar%C3%A70-unfpa-e-esporte-clube-
bahia-formalizam-parceria-da-campanha. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

4 FUNDO de populacdo da ONU e Esporte Clube Bahia lancam campanha #ZeroVioléncia contra
Mulher. UNFPA Brasil, [s. I.], 4 de mar¢o de 2020. Disponivel em: https://brazil.unfpa.org/pt-
br/news/fundo-de-popula%C3%A7%C3%A30-da-onu-e-esporte-clube-bahia-lan%C3%A7am-
campanha-zeroviol%C3%AAncia-contra-mulher. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/em-alus%C3%A3o-ao-8-de-mar%C3%A7o-unfpa-e-esporte-clube-bahia-formalizam-parceria-da-campanha
https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/em-alus%C3%A3o-ao-8-de-mar%C3%A7o-unfpa-e-esporte-clube-bahia-formalizam-parceria-da-campanha
https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/fundo-de-popula%C3%A7%C3%A3o-da-onu-e-esporte-clube-bahia-lan%C3%A7am-campanha-zeroviol%C3%AAncia-contra-mulher
https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/fundo-de-popula%C3%A7%C3%A3o-da-onu-e-esporte-clube-bahia-lan%C3%A7am-campanha-zeroviol%C3%AAncia-contra-mulher
https://brazil.unfpa.org/pt-br/news/fundo-de-popula%C3%A7%C3%A3o-da-onu-e-esporte-clube-bahia-lan%C3%A7am-campanha-zeroviol%C3%AAncia-contra-mulher
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O EU Comunicante dos videos #ZeroVioléncia sdo o Esporte Clube Bahia e o
Fundo de Populacdo da ONU — ambos assinam o material e a legenda dos videos
deixa explicito que € um trabalho em parceria entre as duas instituicdes. Caso esta
andlise fosse de toda a campanha, e ndo apenas dos videos, talvez se considerasse
apenas o Fundo como EUc, pois — conforme indicado anteriormente — ele que entrou
em contato com o Bahia para realizar a campanha, ou seja, a escolha de um clube de
futebol, que j& realizava campanhas semelhantes, foi estratégica. Como EU
Enunciador temos os jogadores e jogadoras que participam dos videos, e a Milena,
esposa do jogador Ernando, ultima a aparecer junto de suas filhas. Ao fazer uma
parceria com um Clube de futebol para desenvolver uma campanha, fica claro que o
TU Destinatario do video em analise sdo os torcedores homens do Esporte Clube
Bahia. Poderia se considerar também os atletas do Clube como TUd, posto que —uma
vez que participaram ativamente da campanha, seja entrando em campo com as
camisetas alusivas ou assistindo as oficinas — certamente existiu um trabalho do Clube
para que tais atletas conhecessem o trabalho a ser desenvolvido. Por fim, ao buscar
informacdes sobre a continuidade da campanha ao longo de 2020, foi possivel
identificar que muitos sites divulgaram a acdo, o que leva a crer que a imprensa

também foi idealizada como receptora dos videos.

6.7.2.3 Estratégias

Nos videos analisados, identifica-se a visada de informacdo — o EU Clube e
ONU - na voz dos atletas, informa que luta por um mundo sem violéncia contra as
mulheres, e quer que TU saiba que violéncia é “cartao vermelho”, conforme aparece
no segundo video, ou seja, algo ruim, prejudicial, que deve ser evitado sempre e
punido caso ocorra. A mesma legitimidade que a ONU tem para falar sobre violéncia
de género, o Clube tem no uso de metéaforas futebolisticas. O discurso organiza-se de
forma enunciativa elocutiva, ou seja, ndo envolve o TU. As falas dos Enunciadores
sd0 em primeira pessoa, “eu luto pelo fim da violéncia”, e ndo impde nem sugere nada
ao TU, apenas informa que, por exemplo, “quando uma mulher é agredida, todo

mundo perde”.

Embora muitos dos videos analisados nesta dissertagdo integrem campanhas

maiores do Clube, o video #ViolénciaZero foi particularmente complicado de analisar
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isoladamente, desconsiderando o restante da campanha. Quando se olha apenas
para o material audiovisual, tem-se a impressdo de que o recado passado € muito
fraco e/ou inocente — jogadores afirmam que sdo contra a violéncia; e s6. Os videos
nao trazem dados sobre esta violéncia, ndo sugerem o que deve ser feito nesses
casos, nem sequer falam da campanha como um todo e das atividades a serem
desenvolvidas — como os seminarios com atletas do Clube. Dada a magnitude da
violéncia contra a mulher, questiona-se a real eficacia de tentar criar uma afinidade
entre os torcedores e a ideia pelo fim da violéncia usando atletas para passar a
mensagem. O fato de existir a associacdo dos atletas com as mulheres de suas
familias — ao mencionarem maes, esposas ou até mesmo a aparicao da familia de um
jogador — deixa o video simpatico. Sdo alguns aspectos que apelam para a relagédo
afetiva do torcedor-receptor, ou seja, lembrar que as mulheres tém importancia em
suas vidas, que o clube do coracgéao repudia violéncia etc., mas no fim, o video fica um
pouco vazio ou inocente. As campanhas anteriores sobre o mesmo tema aqui
analisadas — Neste Carnaval, assédio é falta grave e Diferenca cantada x assédio —
ainda que n&o usem a palavra “violéncia”, utilizam estratégias discursivas mais
interessantes. A linguagem do futebol como metéafora para assédio, por exemplo, esta
melhor desenvolvida no video Assédio € falta grave, e representa de forma mais
veemente a ideia da violéncia. Ja o video Cantada x assédio apresenta varios dados
numéricos que sustentam uma argumentacdo melhor construida e — acredita-se —
mais eficiente do ponto de vista de transmitir uma mensagem do que os videos da
campanha #ZeroVioléncia. Dito isso, vale a pena lembrar que o Bahia foi escolhido
para a parceria com a ONU justamente por ja trazer a pauta contra o machismo em

campanhas anteriores, o que talvez justifigue um video um pouco menos incisivo.

O final do video, colorido e com criancas, da um togue mais leve a um tema tao
indigesto, mas poderia se dizer que sua funcéo é apenas essa, ser algo “simpatico”?
Uma analise mais profunda pode levar a pensar no que significam duas meninas tao
pequenas vestindo camisetas do Clube: uma nova geragédo de mulheres sem medo
(da violéncia doméstica, da violéncia nos estadios), um lembrete para os agressores
(ou ao menos para 0s que se omitem diante de agresséo) de que todo mundo tem

mulheres importantes a sua volta etc.
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6.8 ANALISE DO VIDEO O NUMERO DO RESPEITO

O video O NUmero do Respeito®® tem 33 segundos e foi publicado pelo E. C.
Bahia no dia 28 de janeiro de 2020, no seu canal no YouTube e perfil do Instagram.
Ele tem como tema central o preconceito, dentro do futebol, com o niumero 24 —
associado ao veado no jogo do bicho — e narra uma agao executada pelo clube: usar
tal nimero em seus uniformes. No canal do Clube no YouTube, o video contava, em
novembro de 2021, com 7486 visualizacdes, 673 “likes” (reagcbes positivas), nenhum

“deslike” (reacdo negativa) e 66 comentarios.

6.8.1 Descricao

O video O numero do respeito ndo traz nenhuma locucéo, apenas trilha sonora
e lettering. Ele inicia com uma imagem da torcida do E. C. Bahia e a frase “Hoje o

Bahia vai entrar diferente em campo”

HOJE O BAHIA VAI ENTRAR

DIFERENTE EM CAMPO.

(Imagem 32: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Aparece, entdo, a imagem da aplicacdo dos numeros nas costas das camisetas
do clube, intercalada com imagens da torcida. Surge a frase “Parece s6 um detalhe.
Mas tem um significado grandioso”. Na sequéncia, aparece a revelagdo do nome e

namero na camiseta.

50 O NUMERO do respeito. Esporte Clube Bahia, Salvador, 28 de janeiro de 2020, 1 video (33s).
Publicado pelo perfil do Instagram @ecbabhia. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/B737jtvBZGf/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/B737jtvBZGf/
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(Imagem 33: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Finalmente, a tela fica preta, surge o escudo do Bahia e, logo abaixo,

“#Numerodorespeito”.
6.8.2 Analise
6.8.2.1 Contexto Situacional

No dia 10 de janeiro de 2020, o Corinthians apresentou como reforgo para a
nova temporada o jogador colombiano Vitor Cantillo, que jogava em seu clube anterior
com a camiseta numero 24. Durante a apresentacdo do jogador a imprensa, O
mandatario do clube paulista, Duilio Monteiro Alves, disse “24 aqui nao”. No Brasil, o
namero 24 esta associado ao veado, por conta do Jogo do Bicho. O mesmo animal é
vinculado, de forma depreciativa, a homossexuais. Excetuando-se em competi¢coes
que exigem numeracao sequencial — como a Libertadores da América — o nimero 24
€ pouco visto nas costas de jogadores da maioria dos clubes do pais. Um
levantamento feito pelo Globo Esporte®! na época da polémica apontou que “nos dez
jogos da ultima rodada da Série A do ano passado [2019], 419 jogadores estiveram
em campo nas sumulas da CBF, mas apenas o jovem Brenno, terceiro goleiro do

Grémio portava tal numeragao.” (SERRADO; JUPPA, 2020). O goleiro gremista usou

51 SERRADO, Bernardo; JUPPA, Fabio. Nimero tabu: camisa 24 é rejeitada no futebol brasileiro.
Globoesporte.com, Rio de Janeiro, 19 de janeiro de 2020. Disponivel em:
https://ge.globo.com/programas/esporte-espetacular/noticia/numero-tabu-camisa-24-e-rejeitada-no-
futebol-brasileiro.ghtml. Acesso em 15 de fevereiro de 2020.



https://ge.globo.com/programas/esporte-espetacular/noticia/numero-tabu-camisa-24-e-rejeitada-no-futebol-brasileiro.ghtml
https://ge.globo.com/programas/esporte-espetacular/noticia/numero-tabu-camisa-24-e-rejeitada-no-futebol-brasileiro.ghtml
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a camiseta de numero 24 desde a sua estreia como profissional, em janeiro de 2019,

em um GreNal valido pelo Campeonato Gaucho.

A manifestacdo claramente homofobica do diretor corinthiano foi duramente
criticada por torcedores ndo apenas do Corinthians, mas de diversos clubes. A fala
preconceituosa do cartola rendeu discussdo na imprensa acerca da homofobia, ainda
tratada como piada, no ambiente do futebol. Também foi discutido na imprensa
esportiva como um “detalhe” (usando palavras do video analisado) pode ter um
significado tdo grande, ou seja, como a nega¢ado a um numero associado a um animal
do jogo do bicho é capaz de trazer consigo toda uma histéria do futebol enquanto
ambiente nocivo as sexodiversidades — principalmente o futebol masculino. Apesar de
0 assunto ter sido debatido, houve pouca mudanca pratica e o nUmero segue sendo
evitado. Na Copa América de 2021, a selecao brasileira foi a Unica participante a nao
trazer o 24 na sua numeracdo — pulava do 23 para o 25. O Grupo Arco-iris de
Cidadania LGBT, coletivo militante pela causa LGBTQIA+, entrou com ac¢ao contra a
CBF, pedindo uma justificativa a auséncia. A entidade alegou que a decisao foi tomada
em razao da posic¢ao do jogador que vestiria tal camisa e por “mera liberdade”. O caso
foi arquivado. Em julho de 2021, o portal Torcedores.com®? levantou que das 20
equipes na série A daquele ano, apenas 4 — Corinthians, Grémio, Red Bull Bragantino
e Santos — traziam jogadores inscritos sob o nimero 24.

Em 28 de janeiro de 2020, na partida contra o Imperatriz (MA) pela Copa do
Nordeste, o E. C. Bahia entrou em campo com a camisa 24. Na ocasido, o volante
Flavio, um dos lideres do elenco na época, usou a camiseta. Em manifestacao
posterior a imprensa®3, o jogador se declarou honrado por representar o Clube na acéo
contra o preconceito. A camisa 24 voltou a ser vestida pelo mesmo jogador em outros

jogos da mesma competicdo e também vestiu atletas das categorias de base, mas,

52 PAPARAZO, Beatriz. Brasileirdo: Quem sdo os jogadores que usam a camisa 24 na competicdo?.
Torcedores.com, [s. 1], 01 de julho de 2021, 15:07. Disponivel em:
https://www.torcedores.com/noticias/2021/07/brasileirao-guem-sao-0s-jogadores-gue-usam-camisa-
24-competicao. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

>3 DIAS, Surena. Flavio Medeiros fala sobre usar camisa 24 no Bahia: “tem que ter respeito ao proximo”.
Observatorio G, [s. 1], janeiro de 2020. Disponivel em:
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/flavio-medeiros-fala-sobre-usar-camisa-24-no-bahia-tem-
gue-ter-respeito-ao-proximo. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.torcedores.com/noticias/2021/07/brasileirao-quem-sao-os-jogadores-que-usam-camisa-24-competicao
https://www.torcedores.com/noticias/2021/07/brasileirao-quem-sao-os-jogadores-que-usam-camisa-24-competicao
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/flavio-medeiros-fala-sobre-usar-camisa-24-no-bahia-tem-que-ter-respeito-ao-proximo
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/flavio-medeiros-fala-sobre-usar-camisa-24-no-bahia-tem-que-ter-respeito-ao-proximo
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como visto nos numeros indicados no paragrafo anterior, o Clube ndo manteve “o

numero proibido® no restante da temporada.

6.8.2.2. Sujeitos do discurso

No video #Numerodorespeito, tanto o EUe como EUc sdo o Esporte Clube
Bahia. E o sujeito Clube quem que constr6i a narrativa, através de textos sobre a
imagem, desde a impressdo do niumero sobre a camiseta até a entrada em campo.
Também € o Clube que assina o anuncio, com o escudo no final. Como TUd,
destinatarios ideais do video, temos os torcedores de todos os clubes que devem
acabar com seu preconceito — em especial, os do Bahia, que assistirdo a partida com
a camiseta 24 — e aimprensa, que ja havia discutido o tema durante os dias anteriores
e, de fato, noticiou a acdo antes da mesma acontecer. Também pode-se incluir no
TUd os dirigentes, atletas e corpos técnicos dos demais Clubes, uma vez que a acéo

teve origem devido a uma fala de um mandatario de outro time brasileiro.

6.8.2.3 Estratégias

Identifica-se no video a visada de informacdo: o EU Bahia informa ao seu
torcedor que usara a camiseta 24 na partida; o TU torcedor/dirigente/corpo técnico
deve saber que, independentemente da conotacdo negativa que queiram atribuir ao
numero “proibido”, ele sera vestido de qualquer forma. O discurso do video
#Nameroproibido organiza-se de modo Narrativo, onde observamos a sucesséo de
acOes, de forma temporal, que levam a impressdo do niamero na camiseta. Como
afirma Charaudeau (2008), o modo de organizacdo enunciativo comanda os demais
modos, e também pode ser identificado, no video em analise, na sua forma elocutiva,
pois 0 Clube — sujeito falante — anuncia sua posi¢cao sobre vestir o numero 24 e
reconhecer que ndo € apenas um detalhe — mas néo envolve o interlocutor neste
posicionamento. Encontram-se, ainda, caracteristicas da funcdo de mostragéo, pois
ao apresentar imagens da torcida e da camiseta tendo o nUmero impresso nas costas,
0 Clube compartilha seu saber comum com o torcedor, identificando temporalmente e
espacialmente a acdo. Também se percebe a funcdo de seducédo, pois existe um

reforco da identidade do Clube e da importancia de sua torcida, exibida no video, e
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como esse Bahia, formado por sua gente, um Clube que, ao menos nas estratégias
dos seus discursos de comunicacéo, busca sempre transparéncia e relagdo com o
popular, vai abragar a camisa 24. Se o mandatario corinthiano afirmou “24 aqui ndo”,

o Bahia diz o contrario em sua agao, “24 aqui sim”.

6.9 ANALISE DO VIDEO IMAGINE UM ISOLAMENTO SOCIAL DE ANOS

Publicado em 17 de maio de 2020, em razdo do Dia de Combate a LGBTfobia,
o video Imagine um isolamento social de anos®* contava, até novembro de 2021, com
2183 visualizacdes, 254 manifestacdes positivas e 32 negativas no canal do YouTube.

A peca dura 48 segundos e relaciona a LGBTfobia com a pandemia do Covid-19.

6.9.1 Descricao

O video comeca com uma tela em branco onde se |é “Esse ndo € mais um
video sobre a Covid-19”. A partir dai, uma sucessao de pessoas identificadas apenas
pelo nome, ddo depoimentos — legendados — cortados em pequenos fragmentos e
encaixados de forma a montar Unico texto sobre preconceito contra a populagédo
LGBT, em um formato que lembra um jogral, como é possivel verificar nos trechos de

locucéo e capturas de imagens apresentados a seguir.

Genilson Coutinho: “Ha muito tempo muita gente vive em isolamento social

por outra pandemia: a LGBTfobia”.

> IMAGINE um isolamento social de anos. Esporte Clube Bahia, Salvador, 17 de maio de 2020, 1 video
(48s). Publicado pelo perfil do Instagram @echbahia. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CAStU8IBaTX/.
Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/p/CAStU8IBaTX/
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(Imagem 34: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Livia Ferreira: “Uma epidemia mundial que isola as pessoas da familia”.

LiVEN Farrair)

(Imagem 35: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Selena Ramos: “Que tira 0 emprego de muita gente”.

Selena

(Imagem 36: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Ona Rudéa: “Uma doenca ainda sem vacina. Sem cura”.
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(Imagem 37: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Selena Ramos: “Mas ha tratamento”

Aila Menezes: “Imagine se o seu isolamento social durasse anos, ou até uma

vida inteira”.

(Imagem 38: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Ona Rudé: “Essa é a nossa dor”

Selena Ramos: “Chega a dar falta de ar”

Aila Menezes: “Lave o preconceito com agua e sabao”

Genilson Coutinho: “E faga a sua parte”

Livia Ferreira: “Quando o seu isolamento social passar...”

Aila Menezes: “...queremos que 0 nosso passe também”.

O video finaliza com a bandeira do arco-iris, a frase “17 de maio: dia
internacional contra a LGBTfobia” e a assinatura com o escudo do clube no canto
inferior direito. Apesar de algumas das pessoas do video vestirem camisetas do E. C.

Bahia, esse € o Unico momento que o clube se identifica como responséavel pelo

material.

6.9.2 Analise

6.9.2.1 Contexto Situacional
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A COVID-19 é uma doenca respiratéria aguda causada pelo coronavirus. O
surto da doenca foi declarado como pandemia em 11 marco de 2020 pela OMS e
trouxe como efeitos instabilidade social e econémica a todo o planeta. Pelo menos
115 paises encerraram suas atividades em escolas e universidades, e a Organizagéo
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) afirma que a economia

global pode crescer na taxa mais baixa desde 2009 em raz&o do surto.

O motivo do video € marcar a passagem do Dia Internacional de Luta contra a
LGBTfobia. Criada em 2004, a data comemora a decisao da Organizacdo Mundial da
Saude que, em 17 de maio de 1990, desclassificou a homossexualidade como um
distarbio mental da Classificacdo Estatistica Internacional de Doencas e Problemas
Relacionados com a Saude (CID). Desde 2018 o Bahia celebra a data através de suas
redes sociais e € cada vez maior o numero de clubes no Brasil que seguem a

tendéncia.

6.9.2.2 Sujeitos do discurso

O EU Comunicante do video € o E. C. Bahia. O Enunciador, porém, sao 0s
personagens do video. Todas as pessoas sdo ativistas da causa LGBTQIA+,
reconhecidos na Bahia e com identificacdo com o Clube, porém, sem projecao
nacional, o que denota um carater regionalista no video. A utilizacdo de militantes
reais e nao atores reforca a credibilidade do discurso, cada vez mais necessaria e
buscada em materiais publicitarios. O destinatario — TUd — do video, sdo baianos
interessados por futebol, pela causa LGBTQIA+ e preocupados com inclusdo social e
com as consequéncias da pandemia; ou pelo menos que tenham possibilidade de

sensibilizar com a pauta, ainda que néo se identifiguem com ela.

6.9.2.3 Estratégias

No video em analise, € possivel perceber a visada de Informac&o, onde o0s
personagens, EUe, tém autoridade e legitimidade para falar sobre a reclusao social
da populacdo sexodiversa. Também se observa a visada de Incitacdo, pois o0 EU —
tanto o E. C. Bahia quanto os personagens do video — ndo tem autoridade sobre o

TU, portanto, deve persuadi-lo a acreditar no que esta enunciando em seu discurso.
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Para tanto, é usada a estratégia de assimilar o isolamento decorrente do COVID-19 —
e tudo de ruim que a doenca trouxe, principalmente do ponto de vista socioecondmico

— com a marginalizagao sentida por pessoas LGBTQIA+.

E possivel identificar no video os quatro modos de organizacdo do discurso
propostos por Charaudeau. De caracteristicas do modo enunciativo, que possibilita
entender a posicdo do sujeito falante em relacdo ao interlocutor, tem-se o
comportamento elocutivo, uma vez que 0s personagens do video enunciam sua
posicdo sobre o0 mundo — suas vivéncias enquanto LGBTQIA+ — mas ndo envolvem o
interlocutor nessa posicado. No fim do video, tem-se uma chamada a agao por parte
do interlocutor, mas é muito mais um convite e um desejo do EU do que uma
imposigao, “lave o preconceito com agua e sabdo e faga a sua parte”. Ao elaborar
uma explicacdo sobre o preconceito enfrentado desde sempre por
pessoas LGBTQIA+ e convocar o TU para debater e ser responsavel pela construcao
do fim da LGBTfobia, “quando o seu isolamento social passar, queremos que 0 n0Sso

passe também?”, percebe-se 0 modo de organizagdo argumentativo.

Ao mesmo tempo em que 0s personagens caracterizam a LGBTfobia, ao fazer
uma relacdo com a COVID-19, nomeando e qualificando os diversos tipos de
preconceito — conforme 0 modo descritivo sugere — a historia € “costurada” por varios
relatos, de forma sequencial, denotando o0 modo narrativo. Ainda sobre o modo
descritivo, o EU identifica 0 momento histérico que o planeta esta atravessando, que
€ o0 da pandemia. Observa-se, ainda, que 0s personagens sdo de géneros,
orientacdes sexuais e cores de pele diferentes, mostrando que a populagéao
LGBTQIA+ € igual a qualquer outra: diversa, e ocupa 0s mesmos lugares — inclusive

o futebol.

De acordo com a proposta de Milton Pinto (2002) sobre fungdes no discurso
publicitario, identifica-se a fungdo de mostracdo no video, uma vez que o EU utiliza
uma situagdo comum a pessoas de todos os géneros e orientagcbes sexuais — 0
isolamento decorrente da pandemia pela COVID - para explicar o isolamento
enfrentado pela populagéo LGBTQIA+. Ao tocar em um assunto que sensibilizou todo
o mundo, como o coronavirus, ha uma tentativa de seduzir o interlocutor, provocando
empatia. Este interlocutor ir4 perceber que se ele, heterossexual, esta sofrendo pelo
isolamento, pela crise social e econémica, além das mortes oriundas da pandemia; o

sofrimento de alguém que a vida inteira enfrentou isolamento, preconceito e morte, €
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gigantesco. E como se o video desse a entender que o interlocutor esta “sentindo na
pele” tudo que as pessoas sexodiversas tem sofrido (e denunciado) ha anos, e que a
cura para tanto sofrimento pode ser muito mais simples do que se imagina, bastando
eliminar o preconceito — “lave com agua e sabao”. O uso da expressao também indica
gue uma acéao simples e individual — lavar com agua e sabao — pode descontaminar a
sociedade do preconceito. Essa distribuicdo de afetos, ainda que negativos, proposta

no video, caracteriza a fungéo de seducdo.

Assim como no video Dedo na Ferida, mais uma vez o preconceito é tratado
como doenca: algo que doi, mata e precisa ser curado. Ao trazer torcedores reais, 0
Clube mostra que pessoas que compartilham com o TUi algo tdo importante, como o
amor pelo seu clube, podem estar sofrendo ndo apenas com a pandemia, mas ter

uma longa vivéncia de recluséo, incerteza e medo.

6.10 ANALISE DO VIDEO EXOTICO

O video Exético® foi publicado no dia 26 de abril de 2021 no Instagram do E.
C. Bahia, dura 3 minutos e 10 segundos e surgiu como resposta a uma situacéo de

preconceito racial sofrida por atletas do time feminino do Bahia.

6.10.1 Descri¢céo

No texto publicado junto ao video no Instagram, tem-se a identificacdo e os
perfis de Instagram das pessoas envolvidas no video: o autor do poema Akins Kinté;
a atriz Denise Correia, que declama o poema; as jogadoras Nine, Aila e Fabiana
Ramos do E. C. Bahia e a cantora Margareth Menezes.

"Por té-lo e por ser belo/ O cabelo/ Querem zero, ou prendé-lo/ Eu ndo
guero!" Nossa nota de repudio vai em forma de poema. De:
@akinskinte Por: @denise_naveiadanega Com: @nine02021,
@ailasantana03 e @fabiana.ramos.397 Extras: @margarethmenezes
A diretoria do MyCujoo, assim como o narrador e o comentarista da
partida, entraram em contato com o Bahia para pedir desculpas pelo

55 EXOTICO. Esporte Clube Bahia, Salvador, 26 de abril de 2021, 1 video (3min 10s). Publicado pelo
perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em: https://www.instagram.com/ecbahia/tv/COI60v_|-XF.
Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.instagram.com/ecbahia/tv/COI60v_l-XF
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episodio deste domingo. A CBF ja havia lamentado. #MulheresDeAco
(@ecbahia, 2021)

O video comeca com uma tela em branco, barulho de maquina de escrever
digitando e entdo se |é a palavra “exético” seguida da sua definicdo, “1 Que néo é
natural do pais onde vive; 2 Diz-se de algo que se apresenta excéntrico; 3 De
acabamento malfeito” (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2021).

exoOtico

I Que nao € natural do pais onde vive
2 Diz-se de algo que se apresenta excéntrico
3 De acabamento malfeito

(Imagem 39: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Na sequéncia, tem-se trés jogadoras do time feminino do E. C. Bahia — Nine,
Aila e Fabi Ramos — apontando para os préprios cabelos, como € possivel observar
na captura de tela abaixo. Elas vdo aparecendo, uma apds a outra, dizendo “meu

cabelo ndo é exoético”.

(Imagem 40: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Entdo, aparece a cantora e atriz Denise Correia, com trancas no cabelo, e

declama o poema de Akins Kinté.
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(Imagem 41: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Denise Correia: Por té-lo e por ser belo, cabelo, querem zero ou prendé-lo./ E
eu nao quero./ E o barbeiro amarela, na dele e naquelas/ Sem atitude, sem negritude/
O branquela ndo entende crespitude./ Racismo é engodo e sequela./ Engorda os de
ca e os de Ia, esfarela./ Enterro aquela falsa abolicdo./ Exijo mais pente afro./ Menos
ferro/ Menos favela/ Mais terra e condi¢cdo/ Porque duro ndo € o cabelo/ Sdo as
escolas e suas deixas/ O sistema e suas brechas/ Crespo é todo uma vida/ Quando

livre as madeixas.

Na sequéncia, aparece a cantora, e torcedora do E. C. Bahia, Margareth
Menezes. Como o video foi feito durante a pandemia do Covid-19, entende-se o
motivo de cada participante estar em um lugar diferente e possivelmente ter produzido

seu material de forma autbnoma.

(Imagem 42: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

A fala de Margareth comega em 1 minuto e 03 segundos de video e termina

em 3 minutos e 10 segundos.
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Margareth Menezes: Oi gente, entdo, estou aqui para me unir as meninas do
Esquadrdo de Aco, Mulheres de Aco, jogadoras do Esporte Clube Bahia, que nessa
Gltima semana ai, nesses dias derradeiros sofreu (sic) uma declaracdo racista,
preconceituosa, dos narradores que estavam narrando a partida, a partida do Bahia
contra o Napoli. Enfim, é muito triste a gente perceber a falta de sensibilidade nesse
lugar, né? As mulheres nos esportes estdo cada vez mais chegando em patamares
diferentes, no futebol é aquela dificuldade, aquela luta que s6 quem vive sabe como é
a luta das mulheres para serem aceitas, cada dia € uma batalha nova, e realmente é
muito, muito dificil vocé se bater com, no momento que vocé esta ali trabalhando, com
uma situacdo dessas de discriminacdo. Eu quero dizer que respeito, respeito 0s
cabelos das mulheres negras, das mulheres ndo negras, o jeito que a gente quiser
dar ao nosso cabelo, isso faz parte da nossa integridade fisica, do nosso direito de
existir como ser humano. Abaixo o preconceito. E olha, esse cabelo aqui (passa a
mao no proprio cabelo) um cabelo maravilhoso, um cabelo que, meu Deus do céu,
nao vou nem ficar adjetivando muito que nem vai dar tempo, ndo tem tempo pra
(risada)... E os modelitos que a gente quer fazer, e a maneira que é, tem Varios tipos,
entdo isso faz parte da diversidade humana. A gente precisa ter um pouco mais de
sensibilidade pra entender que Deus que nos deu todo esse padrao de diversidade,
de vida e de existéncia que habita no mundo, né? Entéo é isso ai. Abaixo o racismo e
essa luta serd sempre, nés temos que estar sempre pontuando para que isso acabe,
principalmente na televisédo brasileira, principalmente nas rela¢cées sociais N0 N0Sso

pais. E isso ai.

O video termina abruptamente, sem assinatura ou finalizacao, assim que acaba

a fala de Margareth.

6.10.2 Andlise
6.10.2.1 Contexto Situacional

No dia 25 de abril de 2021, Bahia e Napoli (SC) disputavam partida valida pela
terceira rodada do Campeonato Brasileiro Feminino Série Al. O jogo estava sendo
transmitido na plataforma de streaming MyCujoo pela CBF TV — canal de televiséao
on-line da Confederacdo Brasileira de Futebol. Em determinado momento da

transmissao, o comentarista Edison Flordo faz um comentario racista sobre o cabelo
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das jogadoras do E. C. Bahia “[...] equipe do Bahia, que esta ai com a sua vantagem-
de estatura, com esses cabelos exoticos, pelo menos uma meia dazia... A Aline tem
o cabelo mais exético me parece dessa equipe do Bahia" (informacédo verbal)®®. As
atletas mencionadas sao negras. Na sequéncia, o narrador da partida, Paulo Cesar

Ferrarin, afirma que o cabelo das jogadoras lembra a cantora Margareth Menezes.

Muitos torcedores repudiaram 0s comentarios, principalmente nas redes
sociais — no proprio canal de transmissdo e Twitter, em especial. No mesmo dia, a
CBF publicou na sua conta no Twitter que lamentava profundamente o ocorrido e
havia solicitado a plataforma MyCujoo o afastamento dos profissionais. Através das
suas redes sociais, a MyCujoo também lamentou o ocorrido, informou que
comentarios sobre caracteristicas fisicas das jogadoras eram inaceitaveis e confirmou
o afastamento do narrador e do comentarista das transmissdes do futebol feminino,

além de pedir desculpas as atletas.

A cantora Margareth Menezes, através de nota, se manifestou no Instagram
também no dia 25 de abril

O fatidico episédio de hoje, durante o jogo Napoli x Bahia, em que

comentarios preconceituosos foram direcionados as atletas e a artista

Margareth Menezes, é algo que nado pode ocorrer. Sobretudo em

tempos em que estamos discutindo e ampliando dialogos sobre

racismo, machismo e sexismo. E absurdo, impenséavel e inadmissivel
gue discursos como estes sejam normalizados. (MENEZES, 2021)%’

6.10.2.2 Sujeitos do Discurso

Aqui, deve-se considerar como discurso em analise todo o video do Bahia, ou
seja, o conjunto dos trés momentos da mensagem: as falas das jogadoras, o poema
e a mensagem de Margareth Menezes. Assim sendo, o EU Comunicante, ou seja,
autor e idealizador da mensagem, é o E. C. Bahia. Ainda que a fala de Margareth
pareca totalmente espontanea, e que exista um poeta por tras do poema declamado,

%6 Video fornecido pela pagina Jornal Correio no Facebook, em recorte da partida de futebol entre E. C.
Bahia e A. A. Napol, em Santa Catarina, em abrii de 2021. Disponivel em:
https://www.facebook.com/watch/?v=456874032082292. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

> MARGARETH Menezes e sua equipe repudiam toda e qualquer forma de preconceito. Publicacédo
em Instagram, [s. 1], 25 de abril de 2021. Publicado pelo perfil do Instagram @margarethmenezes.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/COG9k1glDgd/. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.



https://www.facebook.com/watch/?v=456874032082292
https://www.instagram.com/p/COG9k1qlDgd/
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ao considerar todo o anuncio como o discurso, o unico EUc é o Clube, pois € dele que
advém a juncao dos varios trechos, a ideia e as estratégias por tras de unir um poema,
uma cantora e as jogadoras. Salienta-se que 0 poeta autor da poesia declamada,
Akins Kinte, é negro e ativista da causa racial, o que atribui bastante legitimidade a
escolha feita pelo Clube. Como EU Enunciador, sim, tem-se as trés atletas, a atriz
Denise Correia — que declama o poema — e a cantora Margareth Menezes. Assim
como o0 material € bastante extenso — o mais extenso nesta dissertacdo — o TUd, ou
seja, destinatario ideal, € amplo. Por se tratar de um video que surge como uma
resposta do Clube ao racismo sofrido por suas atletas, o destinatario ideal séo
torcedores do Bahia, que esperam algum tipo de reacdo do Clube; brancos, que néao
entendem a relacéo da identidade afro com o cabelo e, por isso, desvalorizam, bem
como negros, que entendem essa relagdo e se orgulham de sua ancestralidade
africana. A estratégia de usar um poema — que justamente dialoga com esses dois
publicos e faz uma 6Gbvia relacédo entre o cabelo crespo, a afirmacéo de negritude em
uma sociedade que aprisiona negros, que prende e corta seus cabelos, escravizou e
marginaliza até hoje — e a ndo-compreensdo desse universo e dessa condi¢cao por

parte da branquitude, parece acertada.

6.10.2.3 Estratégias

Dentre as visadas propostas por Charaudeau (2010), identifica-se no video em
andlise a visada de informacédo — o Clube apresenta o real significado de exaético, traz
suas atletas para dizer que ndo sédo exaticas (e ninguém com mais legitimidade do
gue as préprias para falarem de si mesmas), e expressa, de forma artistica através
do poema, que o cabelo afro € mal visto por algumas pessoas — “querem prendé-lo”,
mas, posto que é simbolo de resisténcia negra, ele sera exibido com orgulho em todas
suas caracteristicas proprias. “Crespo € toda uma vida quando livre as madeixas”, ou
seja, o cabelo crespo traz muito da propria histéria de Africa e da didspora africana
promovida pela escravidao; quando o cabelo do negro esta ao natural, sem os ferros
gue alisam e aprisionam, sem maquina zero, ele conta toda uma vida, a historia de

toda uma populacdo que ainda precisa gritar muito alto para ser escutada.

O video esta organizado de modo enunciativo delocutivo, ou seja, o EU Bahia,
ainda que seja um video com atletas do Clube, estad apagado na sua enunciacéo, de
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forma que tal discurso parece totalmente objetivo. Também poderia se considerar que
o0 modo argumentativo estd presente no material, uma vez que, ao juntar o
posicionamento de suas atletas a um poema e finalizar com uma opinido da cantora
Margareth Menezes, o Bahia apresenta sua proposta de mundo — o cabelo crespo nao
€ “exotico” — e levanta o debate sobre o racismo na fala do comentarista da partida de
futebol feminino. Analisar as trés partes do video como um unico discurso é muito
mais dificil do que seria caso tal andlise fosse separada, pois, para além do contexto
e situacdo que provocou tal video — “nota de repudio” (como consta na descrigao
postada pelo proprio Clube) — as trés partes pouca coisa tém em comum. Sao
estéticas diferentes, enunciadores diferentes e estratégias diferentes em cada parte.
Talvez fosse mais acertado se o Clube publicasse os trés materiais em momentos
distintos, visto que a discussao sobre racismo ndo se encerrou apos o ocorrido, e nem
deve se encerrar. O que se tem é um material extremamente longo, cansativo, confuso
e que talvez tenha sido produzido as pressas para ndo perder o timing como resposta

a agressao sofrida pelas atletas.

O poema de Akins Kinte, por sua vez, levanta questdes extremamente
importantes no debate sobre o racismo: a tentativa de apagamento do negro e uma
adequacao a estética branca, “cabelo, querem (maquina) zero ou prendé-lo”; a
resisténcia do negro diante tal situagcdo, ‘e eu nao quero”; bem como o
reconhecimento de que o cabelo afro € um simbolo “exijo mais pente afro”. O pente
afro ou pente-garfo € um acessorio usado ha mais de 6 mil anos na Africa e assim
como o cabelo black power, as trancas nag0, os dread locks, algumas amarracdes e
turbantes, formam parte de uma estética identitaria (CORTAZZO, 2011, apud.
PASSOS; PASSOS, 2021) que resgata a ancestralidade africana e valoriza a
negritude, aliando aparéncia a posicionamento politico e ideoldgico. O poema ainda
versa sobre uma abolicdo que nunca ocorreu e marginalizou a populacéo afro-
brasileira, “exijo [...] menos ferro” — e aqui o ferro pode ser tanto os ferros utilizados
no passado para alisar os cabelos como os grilhdes que prendiam escravizados —
“‘menos favela, mais terra e condicdo”. Quando o Clube diz que sua “nota de repudio”
vem na forma de poema, ele traz consigo todos estes debates que tal poema pode

suscitar.

Ainda, a participacao das atletas parece pouco aproveitada. Sdo exatamente

as jogadoras que foram ofendidas na transmissao do jogo, porém, sua atuacao no
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video limita-se a repetir uma frase que, apesar de objetiva e assertiva, pouco convida
a reflexdo. Talvez fosse melhor estratégia apresentar o significado de “exético”
(primeira cena no video) apds a fala das jogadoras e deixar que elas mesmas
argumentassem os porqués de ndo considerarem seus cabelos exoticos — embora
agui ndo se conheca a personalidade das atletas, sua facilidade de se expressar

diante uma camera etc.

Por fim, o manifesto totalmente espontaneo de Margareth Menezes é bom — é
honesto, o jeito que a cantora fala mostra que ndo houve ensaio e que tudo esta sendo
dito na hora que é gravado — entretanto, acaba destoando do resto do video. Entende-
se que sua participacédo na manifestacéo do Clube foi provocada porque foi citada na
transmisséo da partida, e, sem davidas, € uma enunciadora com muita legitimidade
para falar de tudo que seu comentario abarca; entretanto, € uma manifestacéao
extremamente longa para uma publicacdo on-line, ainda mais de um Clube de futebol
— nao se tem a informacado de quantos receptores do video conhecem o trabalho de
Menezes, gostam ou, ainda, escutaram a transmissao que deu origem a polémica.
Uma outra publicacdo apenas com a fala da cantora talvez fosse mais eficiente do

ponto de vista estratégico.

Para esta pesquisadora, o material tal como foi publicado tornou-se confuso,
de modo que muitas pautas que poderiam ser mais bem exploradas em cada uma das
trés partes do video, acabaram se perdendo. Como esta, parece que o video perde
sua forga, faz menos sentido. A autora considera que este foi o video cuja andlise foi
mais dificil, pois o material parece “truncado”. Também observa que todo o protocolo
de andlise foi construido considerando um discurso propagandistico, ao passo que o
video em questao € um manifesto-resposta a uma violéncia sofrida por atletas, o que
talvez justifique em parte a dificuldade percebida. Porém, como foi explicado no
capitulo sobre Publicidade Social, ndo se tem a inocéncia de acreditar que o Bahia
lancou este ou outros videos apenas para divulgar uma mensagem importante. No
momento em que o Clube opta, estrategicamente, por se posicionar ndo com uma
nota formal, mas através de um video que traz (principalmente) um poema que contém
tantas possibilidades interpretativas e de reflexao, ele estd mais uma vez reforcando
sua imagem como um Clube socialmente consciente e critico, que busca discutir os
problemas de forma mais profunda do que uma simples “nota de repudio”. Sabe-se
que, na AD, o analista nunca conhece a verdadeira reacdo do receptor, apenas a
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intencdo do emissor. Entretanto, a autora arrisca-se a dizer que, muito embora a
intencao tenha sido a de fomentar a imagem progressista do Clube, talvez o objetivo
comunicacional ndo tenha sido alcancado justamente pelos motivos ja expostos: video
longo, onde cada parte parece néo dialogar com a outra e, principalmente, a parte de
maior afinidade entre emissor e receptor — as falas das atletas — é bastante fraca e
pouco propde em termos de reflexdo. A proposicdo de acdo e protagonismo do

receptor, neste video em especifico, € quase nula.

6.11 ANALISE DO VIDEO O DIA SEGUINTE A ‘ABOLICAO’

O video O dia seguinte a abolicdo®® foi publicado no perfil do Instagram do E.
C. Bahia no dia 14 de maio de 2021.

6.11.1 Descrigcéo

7

A legenda do video O dia seguinte a 'abolicao' é: “Neste 14 de maio, cantamos

@lazzomatumbi e @jorgeportugal09 (in memorian). #BahiaClubeDoPovo”.

No comeco, o video traz uma sucessao de prints de matérias jornalisticas que
expbem casos de racismo no Brasil, enquanto toca uma musica interpretada, a capela,
pelo cantor, compositor e ativista baiano Lazzo Matumbi (conforme imagens e trecho
da mausica a seguir). Entre 1978 e 1980, Lazzo foi vocalista do bloco de carnaval Ilé
Ayié, o primeiro bloco Afro do Brasil (ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL, 2022). Em
2016, o compositor recebeu do Senado Federal a Comenda Senador Abdias
Nascimento. premiagao que reconhece anualmente as personalidades brasileiras que
se destacam na defesa da cultura negra. A musica do video, “14 de Maio”, foi escrita
em parceria com Jorge Portugal — professor, poeta, letrista e compositor baiano
falecido em 2020.

Audio - Lazzo Matumbi [canta “14 de Maio”]: “No dia 14 de maio eu sai por
ai. Nao tinha trabalho nem casa nem para onde ir. Levando a senzala na alma, subi a

favela, pensando em um dia descer, mas eu nunca desci”.

8 O DIA seguinte a abolicdo. Esporte Clube Bahia, Salvador, 14 de maio de 2021. 1 video. Publicado
pelo perfil do Instagram @ecbahia. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CO3pD8dF-KZ/.
Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.
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(Imagem 43: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Audio - Lazzo Matumbi [canta “14 de Maio”]: “No dia 14 de maio ninguém
me deu bola e eu tive que ser bom de bola pra sobreviver. Nenhuma licdo, ndo havia

lugar na escola, pensaram que poderiam me fazer perder”.

(Imagem 44: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

A partir deste momento, o video comecga a mostrar imagens de outros materiais
produzidos pelo E. C. Bahia, que trazem criancas jogando bola, brincando, se

divertindo e torcendo para o Clube.
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(Imagem 45: Imagem capturada pela autora, por meio do recurso print screen, durante o video

referido anteriormente.)

Audio - Lazzo Matumbi [canta “14 de Maio”]: “Mas minha alma resiste, 0 meu
corpo é de luta, eu sei 0 que é bom e o0 que € bom também deve ser meu. A coisa
mais certa tem que ser a coisa mais justa. Eu sou 0 que sou pois agora eu sei quem

sou eu’.

O video termina abruptamente, sem nenhuma assinatura ou encerramento.

6.11.2 Andlise
6.11.2.1 Contexto Situacional

A data oficial do fim da escravatura no Brasil é 13 de maio de 1888, dia que a
Lei Aurea foi sancionada. Os motivos que fizeram a lei ser assinada n&o foram
humanitarios, mas sim as pressdes de movimentos abolicionistas em um Brasil ainda
imperial e, principalmente, o0 medo de san¢des econémicas ou até uma guerra civil
contra a Inglaterra, que desde 1820 se posicionava contra o trafico negreiro no pais.
Como ja foi comentado no capitulo desta pesquisa dedicado ao racismo, a “libertagao”
dos escravos foi muito mais uma questéo de papel, documental, do que libertacéo de
fato. Com o fim da escraviddo, os negros ndo foram inseridos na sociedade nem
mesmo passaram a ser tratados com a mesma dignidade e condi¢cdes que os brancos.

A Lei Aurea ndo foi acompanhada de politicas publicas de integracdo de uma
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populagao que até entdo sobrevivia com o pouquissimo que recebia de seus “patrboes”,
sem acesso a alfabetizacdo ou saude. A igualdade racial nunca ocorreu. O que se viu,
com o fim da escravidao, foi uma populagéo jogada a prépria sorte, sem trabalho, sem

terras, sem direitos.

Ainda hoje persiste no Brasil o mito da democracia racial, nocdo que aparece
muito bem construida em Casa Grande e Senzala (1933) de Gilberto Freyre — ainda
gue o autor nunca tenha elaborado tal conceito e nem sequer exista a expressao no
livro. Porém, ao descrever um periodo escravocrata “brando”, relagées humanizadas
entre patrdes e cativos e exaltar a mesticagem como fator que colocaria negros e
brancos em um mesmo degrau social, na criacdo de um Brasil formado de diversas

culturas, Freyre cria uma imagem idilica de algo que nunca existiu.

Com o fim da escravidao, a mao de obra foi substituida por colonos europeus,
em um processo de branqueamento do pais. A auséncia de condi¢bes dignas de
trabalho forcou os ex-escravos a ocuparem areas periféricas das cidades, dando
origem as favelas. Com essa marginalizacdo e a falta de oportunidades laborais, se
cria um estere6tipo do negro como preguicoso, motivando o Decreto-Lei n°
145/1983%°, que criava uma “coldnia correcional”, através do trabalho, para “vadios,

vagabundos e capoeiras que forem encontrados”.

O preconceito ou discriminacdo por questdes de raca ou cor tornou-se
contravencdo apenas em 1951, com a Lei Afonso Arinos (PORTAL GELEDES,
2012%9). Apenas em 1985, quase um século apds a Lei Aurea, o impedimento de
acesso a servicos por motivo de raca, cor, sexo ou estado civil foi considerado crime
(Lei n® 7437/1985). A partir de janeiro de 1989, com a Lei Cad (Lei 7.716), torna-se

5 ESTADOS UNIDOS DO BRAZIL. Decreto n° 145, de 11 de julho de 1893. Autorisa o Governo a
fundar uma colonia correccional no proprio nacional Fazenda da Boa Vista, existente na Parahyba do
Sul, ou onde melhor Ihe parecer, e da outras providencias. Capital Federal: 11 de julho de 1893, 5° da
Republica [1893]. Disponivel em: https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1824-1899/decreto-145-
11-julho-1893-540923-publicacaooriginal-42452-pl.html. Acesso em: 15 de fevereiro de 2022.

8 PRIMEIRA lei de combate ao racismo completa 61 anos. Portal Geledés. [s. I.], 06 de julho de 2012.
Disponivel em: https://www.geledes.org.br/primeira-lei-de-combate-ao-racismo-completa-61-
anos/?gclid=CjiwKCAiIA040OQBhBBEIWASKWuU_-

IKxpEA 9bkdJHL2QV0g2 179SX9DuzDvHIgonGjFCH3dRzUPY HRoCctkQAvVD BwE. Acesso em: 15
de fevereiro de 2022.
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https://www.geledes.org.br/primeira-lei-de-combate-ao-racismo-completa-61-anos/?gclid=CjwKCAiAo4OQBhBBEiwA5KWu_-IkxpEA_9bkdJHL2QV0q2_I7qSX9DuzDvHIgonGjFCH3dRzUPY_HRoCcfkQAvD_BwE
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crime “o ato de praticar, induzir ou incitar a discriminagdo ou preconceito de raca, cor,

etnia, religido ou procedéncia nacional” (COSTA, 2014)

Com a abolicdo, as pessoas que realmente construiram esse pais
foram descartadas, tornaram-se inuteis e, pior, tornaram-se um fardo
para o Estado; um problema a ser resolvido. Como forma de solucdo
desse “problema” o Estado cuidou de elaborar leis e politicas publicas
que garantissem o completo exterminio da populacdo negra. Como
exemplo do esforco do Estado para impedir o crescimento da
populacéo negra temos o Decreto 528 de 1890 que proibia a entrada
de africanos e asiaticos no Brasil, ao passo que incentivava a vinda de
imigrantes brancos. (SANTOS, K. et al., 2021)

Ou seja, a assinatura de uma lei de libertacdo dos escravos, na pratica, s6 0s
deixou desamparados, sem qualquer tipo de protecdo do Estado e ainda propiciou o
surgimento de regras segregacionistas. A tentativa de correcdo surge mais de um
século depois; entretanto, os 101 anos que separam a Lei Aurea da Lei Cad, somados
aos 300 anos de escravidao e subordinacdo do negro, deixaram no pais uma marca
persistente, extremamente dificil de apagar, e um racismo estrutural que ainda hoje é
negado por muitos — como bem salientou o video Dedo na Ferida, analisado

anteriormente.

O fim da escraviddo nao significou o fim do racismo, e isso ainda é visto e
sentido através de estatisticas e de noticias como as das manchetes que aparecem
no video, “negros ocupam cargos com menor remuneragao no mercado de trabalho”,
“a cada 23 minutos um jovem negro morre no Brasil”, “na pandemia de Covid-19,
negros morrem mais do que brancos/sdo menos vacinados que brancos”, “taxa de
jovens negros no ensino superior avanga, mas ainda € a metade da taxa dos brancos”,
“numero de homicidios de pessoas negras cresce 11,5% em 11 anos, os dos demais,
cai 13%”,

A musica “14 de maio” foi composta por Portugal e Matumbi por volta de 2015.
Esta no album Volume 1, de 2019, e Ajo, de 2021 — album em comemoracéo aos 40
anos da carreira de Lazzo Matumbi. No mesmo ano, foi langado um videoclipe da
canc¢do. Sua versdo acompanhada por instrumentos € um reggae muito mais animado
do que a versao do video do E. C. Bahia; entretanto, a animagéo do ritmo em momento

algum diminui a forga e seriedade da letra.
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6.11.2.2 Sujeitos do Discurso

O E. C. Bahia nao assina o video e ndo é compositor da cancao, mas € dele
que parte a iniciativa de divulgar este discurso — alias, esta autora ndo se lembra de
alguma vez ter visto outro clube de futebol falar do 13 de maio, principalmente de
forma tao critica — portanto, o Bahia é o EU comunicante do video. O Clube é também
o EU enunciador, uma vez que nao existem personagens, apenas uma sucessao de
imagens de noticias e de outros videos produzidos pelo Clube. E importante destacar
gue os autores da musica S40 negros e suas trajetorias pessoais, profissionais e
artisticas trazem a critica e discussédo sobre a questao racial, o orgulho negro e o
combate ao racismo como pauta. Ou seja, ainda que o Enunciador seja o Clube, houve
o cuidado de escolher uma musica representativa ndo sé por sua letra, mas também
por seus compositores. Entretanto, posto que a analise é do discurso audiovisual, e
nao da letra da muasica apenas, ndo se ira considerar o cantor ou compositor como
EUe.

O TU destinatario ideal do video sdo pessoas — brancas e negras — que
conhecam a histéria do Brasil, principalmente no que trata do periodo escravocrata e
as reais consequéncias da Lei Aurea. A letra, apesar de extremamente critica, €
bastante direta, ou seja, mesmo aqueles que talvez nunca tenham parado para pensar
no que aconteceu com tantos escravos no dia seguinte a “abolicao” (e aqui, “abolicao”
entre aspas, como sugere a legenda que o E. C. Bahia deu ao video em sua
publicacao) irdo facilmente compreender que nédo foi facil ou feliz para os negros. A
“abolicdo” surge entre aspas pois, conforme explicado no contexto situacional, os
negros deixaram de ser escravos de seus patrdes para se tornarem uma populacéo
esquecida e marginalizada — ficaram livres dos senhores de engenho, mas nunca
livres do racismo, “levando a senzala na alma eu subi a favela pensando em descer,

mas eu nunca desci”.

6.11.2.3 Estratégias

A visada mais facilmente identificada no video € a de informacé&o, pois o Clube,
através das manchetes exibidas e da letra da musica, aponta para uma informacao
bastante objetiva: a Lei Aurea ndo acabou com o racismo e ele persiste até os dias de

hoje. Enquanto as manchetes trazem dados, a letra contribui, através da arte, com um
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relato certamente compartilhado por muitas pessoas negras — o0 da exclusdo e
incerteza, “ndo tinha trabalho nem casa nem pra onde ir". O discurso da pega
audiovisual esta organizado de forma argumentativa, ou seja, na tentativa de atrair a
atencao do receptor e convencer sobre sua mensagem, o enunciador faz o uso de
argumentos solidos, informacéo que lastreie o que esta sendo dito. Se a musica for
considerada por alguém como muito subjetiva na sua maneira de abordar o racismo,
os dados contidos nas manchetes apresentadas certamente sdo muito objetivos. A
cancao traz as causas — uma abolicdo que nunca aconteceu (“no dia 14 de maio eu
sai por ai’), o abandonol/invisibilizacdo por parte do Estado (“no dia 14 de maio
ninguém me deu bola”), a exclusdo dos centros urbanos e de questdes basicas para
sobrevivéncia (“subi a favela”, “ndo tinha lugar na escola”). As manchetes, trazem as
consequéncias: negros liderando rankings de menores salarios, mortes, mais

atingidos por doencas, etc.

Existem muitos aspectos que chamam a atencdo no video O dia ap6s a
abolicao. A referéncia ao Clube é quase nula — ha apenas uma cena em que aparece
uma crianga enrolada na bandeira do Bahia e € uma cena de outro video institucional,
e uma mencao discreta ao futebol — “eu tive que ser bom de bola para sobreviver” — e
mesmo assim é um discurso extremamente rico e forte em sua mensagem. A propria
frase “ser bom de bola para sobreviver’, que faz a ébvia referéncia do esporte —
principalmente o futebol — como Unica oportunidade para muitas criancas e jovens
negros sairem de um ambiente de pobreza, traz a palavra “sobreviver”. Nao € uma
questao de ser bom de bola para ser um jogador milionario, e sim, ter o minimo. Ser

bom de bola pode ainda ser interpretado como “saber jogar”, “saber se virar”, driblar

as adversidades para sobreviver.

O dltimo trecho da mdusica, ainda mais subjetivo, € igualmente potente:
“‘pensaram que poderiam me fazer perder, mas minha alma resiste, meu corpo é de
luta”. Durante os mais de 300 anos de escravidao, muitos escravos fugiram e se
esconderam em quilombos. Muitos, também, sofreram maus-tratos fisicos de seus
patroes. Sem falar das familias separadas e vendidas para diferentes locais, em ver
0S companheiros morrerem nos havios, as agressbes sexuais sofridas
(principalmente) pelas mulheres escravizadas, a impossibilidade de manter suas
tradicBes religiosas, a ignorancia do branco — que muitas vezes juntava africanos de

diferentes regides que nem sequer falavam o mesmo idioma — etc. E mesmo assim, o
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negro resistiu. Se adaptou. Transformou as senzalas e, principalmente, os quilombos,
em uma nova familia. Transformou a impossibilidade de exercer sua fé no sincretismo
e nas religides afro-brasileiras. “minha alma resiste, meu corpo € de luta” — a existéncia

negra fora da Africa foi toda construida em cima de resisténcia e luta.

“Eu sei 0 que € bom e o que é bom também deve ser meu. A coisa mais certa
tem que ser a coisa mais justa. Eu sou 0 que sou pois agora eu sei quem sou eu.” As
condi¢cdes minimas também devem ser do negro, mas, mais do que isso, também
deve ser dele a possibilidade de acesso a educacéo, saude, lazer, seguranca, etc.
Isso seria 0 justo, uma reparagao historica por parte do Estado, “a coisa mais certa” a
ser feita. No momento que esse negro “livre”, resistindo dentro de um cenario de
adversidades, reconhecedor de sua forga e resisténcia, se descobre — agora eu sei
guem sou eu — ele é capaz de reivindicar tudo aquilo que o fim da escravidéo néo lhe
proporcionou, “eu sou 0 que sou”. Essa nogao sobre si mesmo, sobre seus direitos,
conhecimento e reconhecimento de uma cultura que tantas vezes tentaram apagar, é
0 que faz com que compositores negros, como Jorge Portugal e Lazzo Matumbi
escrevam, tantos anos apos o 13 de maio de 1888, uma cancao igualmente crua na

sua realidade e bela, como sinal de protesto e resisténcia.

6.12 ANALISE DA PUBLICIDADE SOCIAL DO ESPORTE CLUBE BAHIA

Serdao feitas algumas consideracdes a respeito dos 10 materiais analisados até
aqui, identificando semelhancas, diferencas e maneiras de abordar os diversos temas
problematicos — racismo, LGBTfobia e machismo — nas campanhas. Ao final, sera
possivel responder a pergunta que norteia esta investigacdo: como um clube de
futebol — reconhecidamente um ambiente de tensionamento social — articula e
organiza discursivamente temas sociais relevantes por meio de seus anuncios

institucionais?

Em todos os videos, por ébvio, existiu 0 EU Comunicante Esporte Clube Bahia,
as vezes de forma mais explicita e em outras, ndo tanto. Os videos que trazem como
tema o machismo, ou melhor, a violéncia contra a mulher, estéo, de fato, dando lugar
de fala a estas mulheres? Em primeiro lugar, & importante perceber que a palavra
machismo ndo apareceu nunca em nenhum dos videos selecionados. Dos 10

materiais que compdem o corpus, quatro tratam do tema — Aprenda com elas (2018),
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Diferenca Cantada x Assédio (2018), Neste Carnaval, assédio é falta grave (2019),

Zero violéncia contra a mulher (2020).

Aprenda com elas, com as suas caracteristicas ja observadas, como discurso
inocente e com clichés, parece uma boa primeira tentativa de dialogo do Clube com
as suas torcedoras e com o resultado da pesquisa feita com elas, ja referenciada no
inicio da anélise de dito video. E impossivel dizer se as falas foram espontaneas ou a
razao de porque o Clube escolheu tais torcedoras, ou seja, tudo pensado de forma
estratégica a ndo deixar que nenhuma mensagem “diferente” saisse — tudo
organizado pela instituicdo. Entretanto, € sempre importante que mensagens que
denunciam as diferencas de tratamento que mulheres recebem quando falam de
futebol sejam constantemente veiculadas pelo Clube. Mesmo que as falas ndo sejam
impactantes, o afeto que um TUd torcedor sente pelo Bahia contribuira para que este
torcedor esteja mais aberto a receber o que é dito, pensar a respeito e talvez mudar

suas atitudes.

Em Cantada x Assédio, ndo se sabe se o0 que a cantora Larissa Luz fala € algo
gue ela de fato sente ou, mais uma vez, um texto que veio pronto do Clube — e muito
provavelmente foi escrito por um homem. Entretanto, a maneira como a cantora fala
— tom de voz, girias, linguagem corporal — geram o efeito de sentido que o texto é

auténtico, ou seja, o Clube faz essa mulher falar, protagonista do seu discurso.

Neste Carnaval, assédio é falta grave, pela maneira que foi montado — apenas
imagens e textos — pode levantar questionamentos sobre com quanto tempo de
antecedéncia foi produzido ou o famoso “o Clube esqueceu e fez algo apenas para
nao passar despercebido”. As muitas metaforas futebolisticas fazem com que a
mensagem seja de facil compreensédo para um TU que sempre incluira torcedores do
Bahia. Aqui, novamente, o Bahia faz falar a si mesmo, e ndo a uma mulher com

conhecimentos para associar tdo bem o assédio com as questdes futebolisticas.

Zero Violéncia contra a mulher, como também ja foi apresentado, parece ndo
fazer muito sentido de forma isolada, isto é, sem uma analise da campanha como um
todo, incluindo ai a agdo das camisetas em campo e apresentacdo das cheerleaders.
Assim como no primeiro video, foi o Clube que escolheu os atletas que falavam e o
que iriam falar — tanto que a frase € quase sempre idéntica. Lembrando que o material

e fruto de uma parceria entre ONU e o Clube, e que o segundo que foi procurado por
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ja desenvolver a pauta anti-machista em seus anuncios, ou seja, talvez a estratégia
tenha sido exatamente o que foi realizado: um material com frases de facil assimilacéo

e com um imenso apelo afetivo — com o Clube, com as pessoas da familia.

A diferenca estética entre os quatro videos entrega a tentativa de dialogar com
diferentes publicos — jovens que paqueram na noite, folibes, fanaticos pelo Clube etc.,
mas também pode indicar um “teste” por parte deste EU comunicante, sempre
buscando a melhor estratégia para propagar sua mensagem. A frequéncia que o tema
aparece — estando presente em materiais de 2018, 2019 e 2020 — mostra que 0
assunto é de fato valorizado pelo Clube, o que é provado nos relatérios das reunides
da Comissao Social do Conselho Deliberativo, apresentadas no inicio deste capitulo
(na parte que se refere ao Bahia), onde as pautas “criar um evento para discutir a
violéncia” e “20% das vagas do CD dedicadas as mulheres” apareceram com

frequéncia.

Dos trés videos que tem a LGBTfobia como tema — #LevanteBandeira (2019),
Numero do Respeito (2020) e Imagine um isolamento social de anos (2020) — dois
foram produzidos (#LevanteBandeira e NUumero do Respeito) como resposta a um
caso de LGBTfobia dentro do futebol, mas fora do E. C. Bahia: o primeiro marca a
primeira vez que um arbitro brasileiro colocou os cantos homofébicos da torcida na
sumula da partida, e o segundo, reverbera uma fala homofébica de um mandatario de

um grande clube da série A.

N&o h& duvidas que dos trés problemas sociais apontados nesta dissertacao,
a LGBTfobia parece ser a mais longe de ser exterminada do ambiente do futebol
masculino. As inimeras questdes envolvendo masculinidades que estdo em jogo
neste ambiente, ja apresentadas anteriormente ao longo da pesquisa, mostram que,
apesar do aumento de campanhas e a¢des dos clubes contra tal discriminagao, o
problema é ainda tratado de forma muito pontual: dos videos do Bahia, como
colocado, dois aparecem como resposta a um ato, e o terceiro, Imagine um isolamento
social, surge em decorréncia de uma data comemorativa, ou seja, estava previamente
agendado. E de admirar, porém, que o Clube e sua equipe de Comunicagdo e
Marketing dediquem tantos esforgos e produzam materiais bem mais elaborados do
gue os produzidos pela maioria dos outros clubes para tratar um assunto que ainda é

visto como tabu.
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Em 2020, a torcida LGBT do Bahia, LGBTricolor, langou uma camiseta que traz
as cores do arco-iris e tal camiseta € vendida na loja oficial do Clube, dentro do Estadio
da Fonte Nova, em Salvador. Atitudes como esta, 0s videos analisados e outras acfes
que parecem simples, mas tém um enorme significado principalmente quando
realizadas em um ambiente homofébico — como por exemplo, 0 uso do nome social
de pessoas trans nas carterinhas dos socios — provam que o Bahia leva a sério a

inclusdo dos LGBTs na sua torcida.

N&o é possivel falar a respeito da presenca de sexodiversidades entre os
funcionéarios do Clube pois género e sexualidade parecem temas pessoais demais
para que a instituicdo exiba em suas redes; entretanto, € possivel acreditar que
certamente o fariam se houvesse um caso simbdlico, como por exemplo, um treinador
do time masculino ou um gestor LGBT. Nao se leu nada a respeito de acBes que
tratem a LGBTfobia nos relatérios da Comissdo Social, 0 que acende um alerta: a
pauta seguird sendo abordada de forma tdo respeitosa e presente no caso de uma
troca de gestdo no comando do Clube ou o material seguira sendo produzido quase
sempre como resposta a um fator externo? Lembrar que a LGBTfobia existe, é crime,
mata e exclui, apenas em datas comemorativas ou quando acontece algum fato é
como lembrar da questéo racial apenas em Novembro — ou seja, é como tentar apagar
incéndio. Assim como a questdo de negros e mulheres, a pauta LGBT deve ser
permanente em qualquer instituicdo que se diga preocupada com a inclusdo das

minorias.

Portanto, a respeito do significado dos videos do Clube sobre a LGBTfobia, é
possivel fazer duas observacfes principais: o Bahia acerta por sempre ir além na sua
abordagem e néo se limitar a uma publicacdo de um card de Instagram — 0 que ja
mostra um envolvimento e interesse maior do que o da maioria dos Clubes —; porém,
as campanhas nunca surgem de forma espontanea, precisando de uma provocacao
para que ocorram. Acredita-se, ainda, que a realizacdo de uma pesquisa semelhante
aquela feita com as torcedoras, para descobrir medos, anseios e percepgdes, seria
interessante também entre torcedores LGBT, porém, entende-se que — considerando
o0 ja tdo falado machismo — seriam poucos os torcedores dispostos a participar de tal

levantamento.

Nos videos analisados, dois deles trazem falas de LGBTSs, ou seja, dédo voz a

as pessoas que efetivamente vivem esse lugar. Nao se sabe até que ponto o
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costureiro Rafael, do video #LevanteBandeira, € um personagem ou a pessoa esta
interpretando a si mesma. Também néo se sabe a respeito da autoria dos textos ou
da existéncia de LGBTs na equipe de producao dos materiais. Ja o video Imagine um
iIsolamento talvez possa ser um dos materiais mais ousados dentre os analisados
nesta dissertacdo. Ele da protagonismo total aos envolvidos na Causa e, por serem
militantes reais, mostram que o Clube realmente fez questdo de ouvir pessoas que
conhecem nao apenas a luta contra a LGBTfobia, mas também sofrem ou sofreram
com o preconceito, estando totalmente em seu lugar de fala para denunciar e exigir
mudancas. Ao colocar pessoas sexodiversas reais usando a camiseta e cores do
Clube, o Bahia mostra que essas pessoas também sdo bem-vindas como torcedoras
daquele que se proclama “o maior do Nordeste”. Em particular sobre o video O
Numero do Respeito, € uma pena que a camiseta 24 nao tenha se mantido entre os
nameros vestidos pelos jogadores, pelo menos até onde esta pesquisa foi capaz de
apurar. Entretanto, ndo ha como dizer que o ndo uso do numero esconde uma
homofobia ou é apenas coincidéncia — caso seja coincidéncia, e considerando o
posicionamento do Clube, seria interessante um esforgco para manter a numeragao

em uso.

Analisando os trés videos que tem o racismo como tema principal — A Nossa
Ferida (2019), Exético (2020) e O dia seguinte a abolicdo — pode-se dizer que sdo os
gue, apesar do assunto em comum, menos se assemelham em motivagao ou estética

de producéo.

A Nossa ferida € um video belissimo e muito bem-produzido, excelente como
peca importante dentro de uma campanha maior do Clube — que trouxe, ainda, 0s
seminarios para funcionarios e empresas e, no ano seguinte, o programa de trainee
Preto Tricolor. Como jé& foi levantado anteriormente, € lamentavel que ndo se encontre
no site nenhuma analise dos resultados obtidos pela campanha ou pelo programa de
trainee. Dentre os discursos contra o racismo langados pelo Clube, talvez A Nossa
Ferida seja 0 menos impactante ou mais brando, porém, dado que € o unico dos trés
materiais que esta no Instagram e YouTube do Clube e que, por ser parte de uma
campanha maior, possivelmente teve maior divulgacdo por parte do Bahia e

repercussao midiatica, ou seja 0 que alcancou mais publico.

Os videos permitem concluir que o Bahia trata o racismo como um tema que

deve ser discutido por todos — inclusive dentro da propria instituicdo —, tanto que os
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TUd dos trés materiais analisados € mais amplo do que o publico destinatario dos

videos sobre os outros dois temas.

Assim como os videos sobre LGBTfobia, os videos sobre racismo também
surgem em decorréncia de algum ato ou data comemorativa: Dedo na Ferida é um
video lancado durante as acdes do 20 de novembro, Exdético é uma resposta ao
racismo sofrido por atletas do time feminino do Clube e O dia apds a abolicdo surge
em funcdo do 13 de maio, ainda que os dois Ultimos sejam bastante autorais e incitem
a reflexdo e o debate de forma bastante incisiva. Considerando que 0 racismo no
Brasil é estrutural, onipresente e que a Bahia tenha tanta afinidade cultural e social
com o movimento afro-brasileiro, acredita-se que seria interessante que a pauta fosse

abordada em outras ocasidoes do ano, sem a necessidade de um “estimulo externo”.

Os ultimos dois videos, apesar de em nada se parecerem na estética, trazem
em comum ter a arte como principal vetor, um poema e uma cancao. Ainda que nem
poema nem cancéo sejam de autoria do Clube, a escolha de tais discursos no material
€ bastante significativa. Mdsica e poema trazem mensagens muito fortes, escritas por
pessoas negras — se, como o proprio Clube confirmou, sdo poucos os funcionarios
negros na instituicdo, a adog&o de discursos terceiros em seu material foi a forma de
dar voz aos negros, para que eles mesmos indicassem tudo que 0 racismo provoca.
Nao ha como confirmar mas, para a autora, tanto o poema quanto a cangao foram os
materiais que mais exigiram conhecimento prévio para interpretar — possivelmente tal
conhecimento prévio seja um saber comum ao TUd das pecas, ou quem sabe, alguns
detalhes percebidos néo sejam tdo essenciais para a compreensédo da mensagem que

0 Clube trouxe.

Os casos de racismo no futebol e na sociedade brasileira sdo extremamente
comuns. Apenas na semana que estas linhas estdo sendo escritas, dois casos
chocaram o pais: o0 assassinato de um imigrante congolés a pauladas e um
trabalhador morto a tiros por um vizinho que alegou té-lo “confundido com um
assaltante” —ambos no Rio de Janeiro. Quando no futebol, sdo casos que trazem uma
enorme repercussdo midiatica, mas, de pratico, pouco é feito. Quando os ataques
racistas partem das torcidas, entdo, menos ainda se sabe das puni¢des aplicadas pelo
Clube a estes torcedores ou das Federacdes aos Clubes. O combate ao racismo nao
€ mais nem menos importante e urgente que o combate ao machismo ou a LGBTfobia,

mas acredita-se que, dentre os trés temas e considerando o contexto futebolistico, é
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0 que mais choca a maioria das pessoas, vide 0 numero crescente de denuncias
reportados pela imprensa ou por organizagdes como o Observatorio da Discriminacao
Racial no Futebol. Também se acredita que, por ser o tema mais debatido e noticiado,
bem como pela existéncia de uma legislacdo que criminaliza o racismo, este seja 0

problema (teoricamente) mais facil de identificar agressores e punir.

N&o foram encontrados, nos relatérios do Bahia, a respeito de campanhas
contra 0 racismo para 0s proOximos anos, entretanto, acredita-se que € uma pauta que
sera sempre abordada no Clube — ou pelo menos deveria — ja que ele o faz também

colocando o dedo na sua prépria ferida — como disse no material de 2019.

Enfim, Como um clube de futebol — reconhecidamente um ambiente de
tensionamento social — articula e organiza discursivamente temas sociais relevantes

por meio de seus anuncios institucionais?

Sempre tendo consciéncia de que o caso do E. C. Bahia ainda € Unico no pais
e gque, de certa forma, é inspirado nele que os demais Clubes pensam suas acdes

contra o preconceito, pode-se afirmar que:

(1) 0S sujeitos presentes no discurso midiatico sdo, em geral, o Clube, um
emissor fortemente indicado com a causa em pauta e o torcedor. Porém,
como visto na andlise, o destinatario das mensagens nunca se limitou ao
torcedor, o que mostra que o Clube tem ciéncia do poder de difusdo que
uma instituicdo popular tem sobre a populacéo;

(i) as estratégias discursivas empregadas no discurso do E. C. Bahia sdo
aquelas comuns a publicidade social, ou seja, estimulo a transformacéo da
realidade e compreensdo, por parte do anunciante, do seu alcance e
responsabilidade (COVALESKI, 2015); construcao de sentidos que incluem
minorias (LEITE, 2019); foco no receptor, convocando-o a agir e refletir,
tendo a causa como objeto, e ndo o produto (BALONAS, 2006); tentativa de
fugir da logica de consumo original, a seducéo do receptor para provocar
desejo (idem); apresentar o problema como algo que também é provocado
pelo receptor e cabe a ele resolver (SALDANHA, 2016). Em maior ou menor
grau, o Clube associa a sua imagem e relacdo com o torcedor —uma relacao

de afeto, devocéo e confianca — com a discussao das causas pautadas. A
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estratégia basica é aproveitar-se desta afinidade para provocar a acdo de
mudanca do receptor.

(i) O que é falado e como é falado? Em todos os videos, fica claro que existe
um problema que pode ir desde o desrespeito as torcedoras até a exclusédo
de pessoas LGBTSs, e que € responsabilidade de toda a sociedade acabar
com esses problemas. Nao é porque o Bahia é um clube de futebol que ele
ird se preocupar apenas com o que ocorre no seu estadio: ao se considerar
popular, massivo, “do povo, um clamor”, o Bahia entende a pluralidade de
sua torcida, compreende que tais problemas também atingem a sua gente
e busca ser uma forca a mais na construcdo de uma sociedade melhor. Isso
é falado de diversas formas, algumas mais ludicas, outras mais diretas, mas
sempre deixando evidente que ninguém pode ficar parado, que o torcedor
de verdade do Bahia, na mesma intensidade que ama suas cores, tem

interesse em acabar com o racismo, o machismo e a LGBTfobia.

Ao final desta analise, percebe-se o amadurecimento tanto estético quanto
discursivo nos videos do E. C. Bahia: o primeiro analisado nesta dissertacao tratava
situacdes de machismo de forma bastante inocente, com depoimentos de torcedoras.
O dltimo traz uma cancdo que fala de racismo sem meias palavras, inserido num
universo de imagens cuidadosamente escolhidas e editadas. Tal evolugdo denota
uma preocupacao maior na forma como os temas sociais sdo abordados pelo Clube,
que deixa de ser uma maneira “rasa”, “protocolar”, para ser um material que provoca
a reflexdo do receptor, faz uma andlise mais critica do tema em discusséo e da voz

as pessoas envolvidas com a causa apresentada.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na Introducéo desta pesquisa, se referenciou uma fala do professor argentino
Pablo Alabarces, que disse ndo concordar com a ideia de que o futebol é reflexo da
sociedade, uma vez que a sociedade esta evoluindo e se tornando mais inclusiva e
tolerante, ao passo que o futebol segue reproduzindo preconceitos. A investigacao
desenvolvida mostra que a percepc¢ao de Alabarces néo é de todo verdadeira, ou pelo
menos nao tdo objetiva em um contexto brasileiro — que ndo é o mesmo do
pesquisador mencionado. A sociedade esta mesmo cada vez mais tolerante, ou essa
€ uma percepcao de alguém que esta numa bolha? Para esta pesquisadora, inserida
em uma realidade de classe média, com acesso facilitado a educacao, saude e lazer
— onde a maioria dos seus pares tem curso superior € nao poucos sao pos-graduados
e que a maioria se identifica com um espectro progressista —, sim, o0 mundo é cada
vez mais tolerante. Ao sair dessa bolha, porém — algo nem tao dificil, basta ler um
jornal diario, andar de 6nibus ou caminhar um pouco em qualquer bairro de uma
grande cidade — nota-se que ainda falta muito. O retrocesso que o Brasil esta sofrendo
nos ultimos quatro anos nao é resultado apenas da pandemia de Covid-19. Ao estar
dentro dessa bolha, talvez seja mais facil perceber o ressurgimento de um
conservadorismo opressor, com tracos que flertam com regimes fascistas. Entretanto,
esta € uma realidade que bate a porta cada vez que se €, por exemplo, sobre uma
invasdo no Capitolio dos Estados Unidos com a clara tentativa de tumultuar a posse
de um presidente eleito de forma democratica.

Ao mesmo tempo, Alabarces tem razdo ao dizer que o futebol ainda reproduz
preconceitos, mas casos como o0 do Bahia mostram que isso ndo é uma regra
imutéavel. O surgimento do futebol no Brasil e seu desenvolvimento foram sempre
voltados para um perfil de publico bastante especifico — o homem branco
heterossexual e cisgénero — , do tipo que dificilmente sofrera racismo, machismo ou
homofobia. Existiu entdo a super-popularizacdo da modalidade, que trouxe aos
estadios um publico bastante diferente deste original e, naturalmente, surgiram as

disputas — de espacos, de narrativas, de realidades.

Se hoje vive-se um momento de arenizacdo e uma tentativa de transformar o

futebol, uma vez mais, em um privilégio da elite, a massificacdo ocorrida a partir dos
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anos 30 e a preocupacao intelectual com o esporte, a partir dos anos 70-80, serdo os
fatores responsaveis por talvez ndo impedir totalmente, mas pelo menos retardar
consideravelmente essa tal re-elitizacdo. Assim como as classes menos abastadas
ocuparam seus espacos nos estadios e se apropriaram da paixao de torcer, 0 mesmo

esta ocorrendo com mulheres e LGBTSs.

Entende-se que ndo é facil e ndo ha garantia de sucesso, mas o
posicionamento ndo apenas do Bahia, mas cada vez mais de outros clubes, mostra
gue nao é impossivel. Pensando como publicitaria, esta pesquisadora nao é inocente
de pensar que os clubes de futebol estdo ficando bonzinhos, solidarios e tolerantes;
tem-se consciéncia de que, por tras desse movimento supostamente acolhedor, critico
e tolerante, existem interesses de posicionamento mercadologico e puramente
financeiros, mas, considerando o tal retrocesso do pais, sera que esses fins pouco
nobres nao justificam meios que déo voz a tanta gente que sempre foi silenciada

dentro do futebol?

Finalizada a pesquisa, ficam algumas observagdes, principalmente

metodoldgicas, novos questionamentos e ideias para futuras investigacoes.

Talvez a decisdo de abordar trés temas tdo densos quanto a LGBTfobia, o
machismo e o racismo nao tenha sido a mais acertada considerando o tempo de
desenvolvimento que uma pesquisa em nivel de mestrado dispde. Uma vez que o
objetivo desta pesquisa era falar do discurso do Bahia, de maneira geral, a escolha
pareceu adequada, porém, acredita-se que um trabalho focado em apenas um dos
problemas poderia suscitar questdes bastante relevantes também - inclusive
permitindo a comparacéo sobre como outros Clubes, no Brasil e no mundo, lidam com

0 mesmo problema e como se posicionam discursivamente.

A Andlise do Discurso foi uma metodologia bastante adequada dentro daquilo
gue esta pesquisa propds observar, e acredita-se que trouxe resultados satisfatorios.
A utilizacdo de uma metodologia, porém, que contemplasse o ponto de vista do
receptor, também traria respostas interessantes. Novamente, dado o tempo para a
pesquisa e o tamanho significativo do corpus, ndo seria possivel aplicar, nesta
pesquisa em especifico, tal metodologia — mas € uma questédo sobre a qual vale a
pena pensar. Também se acredita que uma abordagem que considerasse mais a

insténcia de produgéo das mensagens traria informagdes bastante ricas a discusséao
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dos discursos produzidos por Clubes de futebol — principalmente discursos que fogem

ao Obvio neste meio, como é o caso dos investigados neste trabalho.

Sobre o Esporte Clube Bahia, mais especificamente, sabe-se que disputard,
em 2022, a Série B. Com o0 descenso, o valor recebido dos direitos de transmisséo
dos jogos sera consideravelmente menor. Cortes ja foram feitos como, por exemplo,
na equipe feminina — situacao apresentada nessa pesquisa. Nao se sabe como ou se
o Clube seguira realizando a¢6es sociais dentro de uma nova realidade financeira. No
final das contas, e por mais que a visdo romantica de torcedora desta pesquisadora
faca esforco para ver diferente, o que importa no futebol €, sim, resultado dentro de
campo. Ainda sobre o Clube baiano, ndo se pode esquecer que a adogdo de uma
postura mais socialmente responsavel e presente é muito do perfil do atual presidente,
Guilherme Bellintani. Como o clube ird se comportar em uma eventual troca de
presidéncia e de Conselho Deliberativo? A gigantesca torcida do Bahia terd voz — e
interesse — suficiente para manter o Clube com o posicionamento de hoje? Percebe-
se que o0 medo dessa mudanca e um possivel apagamento de tudo de positivo que o
Clube fez até entdo é real, visto que ha o interesse — expresso em relatorio,
reproduzido nesta dissertacdo, do atual Conselho — em inserir o Nucleo de Acbes

Afirmativas no Regulamento, tornando sua dissolu¢cao muito mais dificil.

Acredita-se que esta pesquisa contribua principalmente na tentativa de
enxergar um lado mais humano em duas instancias tao facilmente associadas apenas
ao capitalismo: a publicidade e o futebol. Sendo ambas atividades produto do ser
humano, é impossivel aceitar a sua reducao a algo “sem alma”. Compreende-se que
a conjuntura e o sistema no qual se vive, exigem uma postura menos romantica,
porém, nada precisa ser tdo estanque: ha espaco (e interesse do publico) para o social
na publicidade, no futebol e na publicidade feita através do futebol. Como tanto foi
repetido ao longo da investigacdo, o futebol tem um poder de penetracdo popular
gigantesco e, por lidar essencialmente com o amor do torcedor, € um vetor fantastico
para explorar como difusor de novas (boas) ideias, visando sempre a construcdo de
uma sociedade melhor. Como quase tudo na vida, porém, a vigilancia constante e a
cobranca sédo necessarias: o discurso de um Clube deve ser condizente com suas
acoes e atitudes, sob o risco de se tornar apenas “material bonito pra redes sociais”.
Cabe, ai, a sociedade e, principalmente, aos torcedores, a cobranca permanente das

instituicdes. E uma questdo de cidadania e aqui percebe-se como, sim, o futebol
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reflete a sociedade: é preciso pensar nos cartolas que séo eleitos assim como €&

preciso escolher com sabedoria e responsabilidade em todas as instancias da vida.

Por fim, fica registrado aqui o desejo da pesquisadora em seguir estudando o
futebol na sua relacdo com a Comunicacdo e ampliar sua visdo para aquilo que ja foi
comentado no inicio destas consideracdes: enxergar o ponto de vista dos torcedores,
o resultado de ac¢Oes dos Clubes, as condi¢des de producao, dentre outros aspectos.
No comecgo desta pesquisa, usou-se, como epigrafe, uma frase do escritor Eduardo
Saccheri. Acredita-se que esta longa dissertacdo provou o ponto de vista do autor
argentino: “ha quem pense que o futebol ndo tem nada a ver com a vida do homem,
com suas coisas mais essenciais. Desconhec¢o o quanto essa gente sabe sobre a vida.

Mas de uma coisa tenho certeza: nao sabem nada de futebol”.
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