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Resumo

Este trabalho busca analisar as representacbes das masculinidades no
discurso publicitario de anuncios veiculados no Brasil. Com base nos conceitos de
género e hegemonia, sera destacado um painel sobre a histéria de relagbes de
poder pelo viés das masculinidade hegeménica, definida como um estado nas
relagdes de poder e que se impde sobre outras identidades de género. Assim,
mostrarei como essa masculinidade é representada no ambiente do futebol. Num
segundo momento, este trabalho tratara da importancia do discurso publicitario
como elemento representante de identidade nacional e a importancia do futebol
como aspecto da formagao desta identidade. Finalmente, um filme publicitario sera
analisado para que sejam identificados caracteristicas que vao ao encontro de um
discurso masculino hegemonico que se apropria deste aspecto aglutinador da nagao

brasileira.

Palavras-chave: Masculinidades, hegemonia, futebol, identidade.



1. Introdugao

Usamos a expressao “como um comercial de margarina” para falar de uma
idealizacdo de uma situacéo familiar perfeita. E encenado um café da manha farto, e
uma organizacao familiar aos moldes do sistema patriarcal. Esse é apenas um dos
esteredtipos bastante explorados pelo discurso publicitario. Fala-se que a identidade
do povo brasileiro é construida pela diversidade, mas sera que essa diversidade é
verdadeiramente representada na publicidade? Essa falta de representatividade leva
a utilizagédo usual de um modelo que se posiciona como se pertencesse a um nivel
superior na sociedade. Desde muito tempo, esse modelo representa o poder, a
tomada de decisao e a supremacia nas interagdes sociais. O modelo a que me refiro
€ 0 modelo masculino hegémonico — geralmente ilustrado como o homem, branco,

heterossexual.

Os meios de comunicagao de massa vendem os produtos através do discurso
publictario. Para serem atrativos aos anunciantes mostrando que um anucio em sua
programacao é eficaz, os meios oferecem o seu produto: a audiéncia. Temos entao
um ciclo entre producéo e consumo, onde a publicidade liga um ao outro. O discurso
publicitario representa um anunciante que, na maior parte das vezes, nado esta
disposto a investir uma grande quantidade de dinheiro em um material incerto.
Assim, o ciclo se fecha quando sdo buscadas imagens de facil assimilagao,
esteredtipos. Aquela representagao do ideal pelo viés de quem esta posicionado

acima de demais classes.

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como problema: Como é

representada masculinidade hegémonica em campanhas publicitaria no Brasil?

Um tema recorrente ao se pensar na masculinidade hegémonica é a
associacao do esporte (no caso brasileiro, o futebol) como interesse obrigatério
durante a formacao de “homens de verdade”. Portanto, o futebol seria um assunto
presente ao se trabalhar com a venda de produtos destinados especialmente aos

homens.
Como objetivos do trabalho, tenho

. Analisar em campanhas destinadas ao publico-alvo essencialmente

masculinos, elementos identificadores desse modelo hegémonico;



. Se existe um modelo hegémonico de masculinidade, como ele se

impde sobre os outros modelos de identidade de género;

. Como se caracterizam os modelos subalternos e sua relagédo com o

modelo superior;

Apresento esse trabalho dividindo os capitulos da seguinte forma:
Primeiramente apresento os estudos de género, relatando conceitos e suas
construgdes historicas e como sao representadas em um dos aspectos de
identidade cultural brasileira: o futebol; Em um segundo momento, apresento a
insercdo deste elemento de identidade cultural dentro do discurso publicitario;
finalmente, com base nos estudos apresentados nos capitulos anteriores, farei um
estudo de caso de um filme que pertence a uma campanha de um anunciante de

cerveja (Brahma — torcer é ser feliz).
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2. Referencial Teodrico

2.1 Género e sexualidade

Existe uma linha de pensamento que normatiza as relagdes socias definindo
que o papel social — modelo de desempenho ligado a uma funcéo social' — de um
ator é determinado pelas suas caracteristicas biolégicas referentes a sua capacidade
de reprodugdo. Teorias sociobioldégicas explicam que a esséncia masculina e
feminina é definida, em ultima instancia, pela biologia, e que os comportamentos
humanos podem ser explicados por hereditariedade genética e funcionamento
fisioldgico.

Temos uma primeira definicdo de género como a percepcao social das
diferengas bioldgicas: homem e mulher. Pierre Bourdieu diz que essa classificacéo
leva a diversas outras situacdes dicotdmicas (forte e fraco, dominante e dominado,
acima e abaixo) que possuem hierarquia voltada as homologas ao masculino como
maiores, superiores. Hierarquias arbitraria e histéricamente aplicadas. Segundo ele,
a classificacdo esta aplicada pela visdao do atos sexual, onde o masculino é o ser
ativo, dominante que tem o desejo de posse, enquanto o feminino tem o carater

passivo, dominado.

“E enquanto instrumentos estruturados e estruturantes de
comunicagao e de conhecimento que os sistemas simbdlicos cumprem a
sua fungao politica de instrumentos de imposi¢ao ou de legitimagdo da
dominagéo, que contribuem para assegurar a dominagao de uma classe
sobre outra (violéncia simbdlica) dando reforgo da sua proépria forga as
relagbes de forga que as fundamentam e contribuindo assim, segundo a

expressdao de Weber, para a ‘domesticagdao dos dominados™ (Bourdieu,

2002: 11).

Outra definicdo de género foi criada pelos movimentos feministas do inicio
dos anos 70, que questionavam os papéis e comportamentos sexuais. O conceito

“‘género” é criado para justificar que as diferengas entre homens e mulheres vai mais

' Gouveia apud Fonseca - 1998
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longe do que a ordem fisica e bioldgica. E o conceito que significa a ruptura da
equacao que determina anatomia e papel social como naturalmente associados,
argumentando que as desigualdades entre homens e mulheres sao culturalmente

construidas.

Em nossa cultura, género € um elemento definidor de inteligibilidade: “nédo se
pode dizer que os corpos tenham uma existéncia significavel anterior a marca do
seu género” (BUTLER, 2003, p. 27).

“O género é também uma estrutura complexa, muito mais complexa
do que as dicotomias dos papéis do sexo ou a biologia reprodutiva

sugeririam” (CONNEL, 1998, p 189).

Por nao ser, entdo, apenas uma extensao das caracteristicas biologicas, os
géneros estdao diretamente relacionados aos processos de aprendizagem, a

formacgao cultural de cada um.

Guacira Lopes Louro (2000) diz que existe uma tradicdo dualista onde
separamos natureza de cultura. Nesta concepgao, o corpo € localizado no ambito da
natureza. E naturalmente “dado” a cada ser no momento do nascimento. Outro
modo de ver a situacdo € nao considerar o corpo como “dado”, e sim, como
produzido cultural e discursivamente. Assim, quando falamos de género por esse
viés, estamos falando de caracteristicas atribuidas ao individuo pela sociedade e
pela cultura. A diferengca biologica € apenas o ponto de partida para tal
diferenciacao. Considera-se também que a definicdo do que é homem e do que é
mulher varia de acordo com periodo histérico, regido e cultura e esta
constantemente sujeita a essas variagdes. Portanto, a educagdo tem papel

fundamental na constru¢ao do conceito de género.

Joan Scott trata género como uma oposicdo ao que ela chama de
“determinismo biologico” nas relagdes entre seres de diferentes sexos. Para ela o
“(género) é um elemento constitutivo de relagbes sociais fundadas sobre as
diferencas percebidas entre os sexos. E um primeiro modo de dar significado as

relacdes de poder” (Scott, apud Torrao Filho, 2005).

Gayle Rubin (1975) diz que género “ [..] sdo imperativos culturais que opdéem

homens e mulheres por meio de parentesco.” Judith Butler (1999) vai além e critica



12

esta binariedade que leva a suposicao da existéncia de apenas dois géneros, afinal,

estado ligados diretamente aos sexos.

“Como acontece com outros aspectos do comportamento humano,
as formas institucionais concretas da sexualidade humana, num espaco e
tempo determinados, séo produto da atividade humana.” (Rubin, 1998, apud

Adelman, 2000, p. 164)

Segundo Louro (2004), a delimitacao de sexo como aspecto essencialmente

bioldgico leva a visdo de sexo/género/desejo heterossexual como estavel e natural.

Ainda segundo Louro (2000), o conceito de género passa pela forma que as
caracteristicas sexuais sao representadas e valorizadas nos mais diversos
pensamentos, discursos e normas situados em determinado lugar e/ou periodo
histérico onde sao definidos aspectos que sdo masculinos ou femininos. Para isso,
diariamente, inscrevemos marcas em nossos corpos atraveés de posturas, gestos,
roupas, aromas e adornos que nos identificam e nos diferenciam. Somos “treinados”
a traduzir estas marcas para, assim, classificar as pessoas de acordo com o que

elas expressam.

Dagmar Estermann Meyer (2004) aponta a teorizacdo de género como
ferramenta de uso politico e tedrico das seguintes formas. Nos constituimos como
homens ou mulheres a partir das definigbes que as praticas sociais num processo
nunca finalizado ou completo. Assim, género e educacdo® estdo de forma ligados
para ensinar os individuos a se reconhecer como homens e mulheres e identificarem

seus espacos na sociedade.

A identidade dos géneros depende da diferenca que existe entre eles. Essa
diferenca acaba levando a classificacbes, ordenamentos, hierarquias. Nao se pode
pensar em mundos separados de homens e mulheres como apenas uma divisdo

entre atores sociais, e, sim, por uma constru¢do de uma estrutura com posi¢coes

2 Educagao entendida como a processo que engloba mais do que o conteudo escolar e o convivio
familiar. Inclui também, na contemporaneidade, acesso aos meios de comunicagdo em massa,

cinema, musica, internet, brinquedos, literatura.
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valorizadas de formas distintas (BANDEIRA, 2008, p 03). Sao essas relagbes e

redes de poder que moldam as identidades.

A diferenca entre os sexos significa que existem diferengcas entre o que é
masculino e o que €& feminino. Portanto, pressupde um certo “cddigo” de
caracteristicas que formam identidade masculina ou feminina. Sao nas instituicdes
socializadoras (familia, escola, igreja,) que estdo presentes conteudos simbdlicos de
masculino e feminino, apreendidos de forma inconsciente como uma ideologia ao

longo do processo de socializagao.

Um sistema de divisao sexual de papéis muda lentamente,
frequentemente por deslizamentos de sentido graduais. E isso nao diz
respeito apenas as mulheres; os homens devem aprender a ser
dominadores e ativos e as mulheres a serem submissas; se as mulheres
devem ser castas, os homens devem conhecer os limites nos quais eles
podem atentar contra esta castidade. (AMUSSEN, 1985 apud Torréo Filho,

2005)

Como estamos considerando género como uma construgcdo cultural, nao
podemos considerar que exista uma sexualidade natural, ou uma forma de viver a
sexualidade mais natural do que as demais. Essas constru¢des sociais e culturais de
género levam ao dominio de uma dominacgao exercida por determinado grupo. Uma

dominacgao impregnada nas relagdes socias.

Sobre essas relagbes de poder: Hegemonia trata do conceito que legitima
certo grupo como mandante e definidor de hegemonia nas praticas sociais
(Rodrigues apud Gramsci). Para Connel (1995), essa hegemonia se estabelece em
um modelo patriarcal, onde tudo que é relacionado ao feminino se encontra em
patamar de subordinagdo, enquanto aspectos relacionados aos homens estdo em
um nivel privilegiado quando se trata das relagcbes de poder. Vemos na sexualidade
a representacao daqueles esquemas de hierarquizagao (masculino/feminino), onde
a dominagcdo masculina se impdem pela dominacdo e acado ativa sobre um ser

representativamente feminino, dominado.

Segundo o Manual do Programa Brasil sem Homofobia, do Ministério da

Saude, Identidade Sexual
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E o conjunto de caracteristicas sexuais que diferenciam cada
pessoa das demais e que se expressam pelas preferéncias sexuais,
sentimentos ou atitudes em relagdo ao sexo. A identidade sexual é o
sentimento de masculinidade ou feminilidade que acompanha a pessoa ao
longo da vida. Nem sempre esta de acordo com o sexo bioldégico ou com a

genitalia da pessoa.

O sentimento de masculinidade ou feminilidade € um dos componente
definidores de posicionamento de alguém num sistema social. Esse sentimento esta
ligado ao papel social de cada individuo, onde ele pode assumir papéis de géneros
que nao correspondem ao determinado pela suas caracteristicas biolégicas de
homem ou mulher. Portanto, o sentimento definira a identidade de género do

individuo, definindo o papel social que este desempenhara na sociedade.

2.2 Histdéria das Masculinidades

Robert Connel (1995) aborda em seus estudos a convengao criada para
construcdo de Masculinidades e faz um caminho histérico pelo qual se construiu
uma sociedade baseada no poder patriarcal, na Europa e nos Estados Unidos, a
partir da queda do controle da igreja sobre o conhecimento e a cultura com a

ascencao de movimentos como o Renascentismo e o Protestantismo.

Segundo o autor, a filosofia classica separa o razdo e a ciéncia do mundo
natural e das emocgbes. Tendo a base da estrutura do ser masculina como a
racionalidade, a dominacdo européia fortalece e legitima o sistema patriarcal,
espalhado ao mundo ocidental pela colonizagdo. Temos assim a figura do
“conquistador’ — assim chamado na Espanha — como a primeira figura masculina
segundo uma visdo moderna. Um homem que desbravava terras, guerreava e tinha

dificuldades em seguir ordens — do Estado, por exemplo.

Com a formacado das estruturas urbanas Européias, as mudangas das
condigdes da vida cotidiana reforgou o individualismo e a necessidade de se ter uma
identidade como homem ou mulher na sociedade, e ndo apenas como pessoa. A
sociedade aristocratica que se formava no século XVIl se baseava na posseséao de

terras. A elite dessa sociedade era formada por nucleos patriarcais, donos de
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grandes terras. Apesar da importancia historica do desenvolvimento das cidades
nessa época, os Estados Unidos, por exemplo, se desenvolveram neste modelo
capitalista no qual a masculinidade e a aristocracia estavam fortemente ligadas a
formagao do Estado. Uma masculinidade violenta, em que a honra poderia gerar
combates entre exércitos familiares e que também se caracterizava por autoridade
sobre as mulheres. A forga masculina aristocratica dominante comega a se romper
pelo deslocamento das formas dominantes e surgimento de masculinidades
subordinadas e marginalizadas. Um dos fatores contribuintes é exatamente quando
a mulher comega a questionar seu posicionamento na sociedade. Quando ela
comega a trabalhar e questionar sua dependéncia do homem, e a ter direitos antes
pertencentes apenas aos homens, que nao se limitavam apenas ao sufragio. Assim,
sao alteradas as condi¢des que mantinham o patriarcado e sustentavam o modelo

que podia ser considerado hegemonico.

Algumas nacgdes se organizaram com politicas retrogradas para adaptarem-
se aos novos padrdes sociais, como, na Alemanha, a transicdo da figura masculina
hegeménica do aristocrata para o burgués. Na Franga, cddigos de honra eram
criados e estimulavam o duelo como demonstragcdo de superioridade através da

violéncia.

Diversas e insistentes politicas se estabeleceram na educagdo dos meninos
para que fosse associada a organizacado militar. Isso acontecia devido ao medo dos
meninos se feminilizarem por passarem tempo demais com as mulheres e serem
influenciados por suas idéias de igualdade ou a purificagdo da masculinidade
hegeménica através da sexualidade. A masculinidade poderia ser demonstrada
através da fugar para o mar, a selva, o exército, onde os homens podem provar a
sua masculinidade em atividades distantes das influéncias feminilizantes da

sociedade.

As relagdes de trabalho também demonstram o exercicio da dominacgao.
Desde o trabalho escravo trazido as colonias, no qual a masculinidade negra era
considerada uma ameaga ao modelo branco hegeménico, portanto era tratado em

um nivel inferior.

A histéria ilustra muito bem como as relagdes de género e também as

masculinidades — hegemodnicas e subordinadas e suas diferencas que tratarei em
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seguida — sdo produtos culturais e historicos, portanto mutaveis de acordo com as

situagdes politicas, econémicas e sociais vigentes.

2.3 Masculinidade e Hegemonia

A nog¢ao de hegemonia surge como resultado dos conflitos entre forgcas
sociais que, através da influéncia para que um grupo hegémonico possua uma

ascendéncia sobre um grupo subalterno.

De acordo com as teorias essencialistas, o homem, assim denominado de
acordo com suas caracteristicas sexuais no momento do nascimento, tem sua
superioridade naturalmente presente nas suas acdes e no seu discurso. Como na
Teoria do Déficit, de Lakoff que determinam um deficiéncia presente no vocabulario
da mulher, considerado menor que o do homem. O que siginificaria menos palavras
no vocabulario, menos complexidade na sua fala e um estilo caracterizado pela

incerteza.

Enquanto os termos “homem” e “mulher” sdo universais, os conteudos e
significados deles variam de cultura para cultura de acordo com um grande conjunto
de fatores (atividades, atitudes, simbolos, objetos), onde o 6rgao genital apenas da
base para marcar os individuos no momento do nascimento. Se encontramos
diferencas de hierarquia entre os géneros masculino e feminino, entre os tipos de
masculinidade também podem ser reparadas algumas diferenciagdes. A definicdo de
apenas um modelo de ser masculino perde sentido com a diferente valorizacado de

figuras (por exemplo, homem rico e pobre ou homem branco e negro).

No subcapitulo anterior temos um painel histérico de como a masculinidade
hegemonica se estabelecia e mudava a forma de se impor de acordo com o periodo
historico. Michael S. Kimmel (1998) compara a hegemonia a um processo
econbmico, onde, para haver desenvolvimento, € necessario existir o
subdesenvolvimento. Para que uma nacéo sejaconsiderada desenvolvida, precisa
explora e se impor sobre nagdes menos poderosas e essas relagbes estdo em
constante mudanca porque sado causadas pelo conflito da relagcdo entre os
envolvidos. Portanteo, considera a masculinidade um processo fluido e adaptado a

cultura, época histérica e regido da qual se esta falando.
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Tratando das relagbes de poder entre as masculinidades, elas podem ser
construidas em dois campos interrelacionais: nas interagdes entre homens e
mulheres — considerando a desigualde de género — ou na relagdo de homens entre
outros homens — desigualdades baseadas em racga, etnia, sexualidade, idade, etc.).
Definimos o “homem” da nossa cultura através da definicdo de um conjunto de
“outros” (minorias raciais, sexuais e mulheres). E a maneira de demonstrar o poder
de sua masculinidade bem sucedida é a desvalorizagdo das outras formas de
masculinidade. Dessa maneira, se posicionando de forma oposta ao considerado

subalterno.

A narrativa de Masculinidade define um cédigo de conduta e quais sao os
sentimentos apropriados ao comportamento masculino. Dessa forma, desde a
educacdo primaria o menino é pressionado a agir de forma distante ao
comportamento convencionado como feminino. Deve tomar atitudes que distanciem
das feminilidades pois essas sado consideradas o oposto. Entre as atitudes
socialmente aceitas estdo a repulsa as meninas, a qualquer comportamento
considerado como feminino — como ternura, por exemplo — e o0 receio de ser

desejado por outros homens.

O garoto aprende que, para tornar-se um adulto considerado bem-sucedido
precisa buscar a vitoria, ser o melhor, ou pelo menos muito bom em algo. E o
esporte € o caminho mais obvio para que demonstrem superioridade. No caso do
Brasil, o futebol representa tal caminho — pois também ¢é considerado interesse
obrigatério na formagao deste “homem de verdade”. A sexuacado dos esportes ou
atividades de lazer faz parte da diferenciacdo entre o que pertence ao mundo das
meninas e dos meninos. Enquanto as mulheres sao estimuladas as praticas de
atividades que estimulam a graciosidade dos seus corpos (como o ballet e a
Ginastica artistica), aos meninos sao ensinadas as licdes de competitividade dos

esportes, como o futebol.

... "ser homem", no dia a dia, na interacgao social, nas construgdes
ideoldgicas, nunca se reduz aos caracteres sexuais, mas sim a um conjunto
de atributos morais de comportamento, socialmente sancionados e

constantemente reavaliados, negociados, relembrados. Em suma, em
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constante processo de construgao. (Almeida, Miguel Vale. 1995: 128 apud

Fonseca, 2003)

Embora pudessem nao ser bem vistas, consideradas transgressdes sexuais e
passiveis de algum tipo de puni¢do, durante as primeiras fases da formacgéo da
sociedade moderna, relagdes homoafetivas nao representavam roétulos para as
pessoas como diferentes das outras. A partir do final do século XIX, quando
discursos medico-cientificos buscam classificar patologias com o intuito de constituir
um controle e uma “higiene social” nas massas urbanas, essas pessoas sao
consideradas homossexuais. O homem que possuisse desejos homoeroticos era
considerado “invertido” e a heterossexualidade passaria a ser considerado requisito
basico a virilidade.

Connel se refere a masculinidade hegemonica historicamente como aquela
que detem o poder através da racionalidade e que € marcada pela instituicdo do que
ele chama de heterossexualidade compulsiva. Uma heterossexualidade forcada e

exigida pela sociedade.

A violéncia, como vimos anteriormente, é considerada fator importante para a
construgcdo dessa masculinidade hegemdnica — As forcas armadas masculinizadas
continuam sendo meios de dominagéo. A partir disso, termos utilizados atualmente
associados a desempenhos guerreiros, como “agressivo” e “competitivo”
representam valores positivos em ambientes corporativos, por exemplo. Assim como
a sexualidade, a violéncia pode ser fator hierarquizante. Desempenhos mais

“agressivos” podem definir homens como “bons”, ou “mais homens” que os outros.

Connel (1995) define as politicas de masculinidade como toda a agao que se
ocupa do significado de género masculino e do posicionamento dos homens nas
relacbes de género. Trata-se da identificacdo da capacidade dos homens de
controlar os recursos sociais e do tipo de sociedade resultante deste poder. Ele as

divide em quatro padrdes principais. Sao eles:

(@) A Terapia da Masculinidade: “‘uma forma de curar as feridas pelas
relagdes de género nos homens heterossexuais”. Timha como objetivo resgatar o
pensamento de masculinidade que havia se perdido devido as diversas mudancgas
sociais. Tratava do feminismo como uma forma injusta de tratar os homens,

enquanto estes n&do deveriam se sentir culpados por tais mudangas e sim, celebrar
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as diferengas, principalmente emocionais, com as mulheres. Os principais autores
desta politica, segundo Connel, tratam do assunto ignorando outros publicos, como
se falassem apenas para homens brancos, heterossexuais e americanos, que se

beneficiam silenciosamente do modelo patriarcal.

(b) “Lobby das Armas” é a politica que exalta o controle da masculinidade
hegemédnica atraveés do estimulo ao acesso as armas. Além da arma ser um simbolo
falico, as empresas de armamentos sao culturalmente ligada ao mundo masculino.
Os politicos que querem desarmar a populagao, sdo considerados “castradores”. A
produgao de uma masculinidade exemplar € parte da conceito dessa politica. Esse é
exemplo é ilustrado pelos signos da cultura popular: personagens do cinema
Americano — o0 cinema cada vez mais usa a violéncia como forma de ilustrar
masculinidade — ou astros esportivos — e seus eventos superespetacularizados —.No
caso que nos interessa, jogadores de futebol. E uma politica que pode buscar apoio

em masculinidades marginalizadas®.

(c) A liberacao gay, a politica de oposi¢cao mais explicita ao modelo masculino
hegeménico. Baseia-se na idéia de que a violéncia de homens heterossexuais

contra os homossexuais esta na repressao ao que pertence ao mundo feminino.

(d) A Politica de Saida é o conjunto de idéias que pretende tirar o homem dos
padrées patriarcais e coloca-lo num papel igualitario as mulheres tanto nas

atividades dométicas como na tomada de decisdes e no controle de recursos.

Segundo Louro (1996): “A producado da heterossexualidade é acompanhada
pela rejeicao da homossexualidade. Uma rejeicdo que se expressa, muitas vezes,
por declarada homofobia.” A homofobia em estadios de futebol se caracteriza como

uma forma de demonstragao de superioridade sobre o adversario.

Entretanto, a masculinidade hegeménica € invisivel aqueles que fazem parte
deste grupo dominante. Ela é sentida por aqueles que sao afetados pela sua

violéncia.

A marginalizagao da classe de Género pode estar apoiada em outras estruturas, como classe social

e etnia (Connel apud Rodrigues, 2000).
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Ha apenas um homem completo e sem rubores na América do
Norte: um jovem, casado, branco, urbano, do norte, heterosexual,
protestante, pai, com educagao superior, bem empregado, bem apessoado,
de bom peso e boa estatura, e com algum recorde esportivo recente...
qualquer home que ndo se qualifique em alguma dessa categorias
provavelmente ira ter uma imagem de si mesmo — pelo menos durante
alguns momentos — como sem valor, incompleto e inferior. (Goffman, 1963:

128)

2.4 Masculinidade e Futebol

Em uma partida de futebol profissional, na forma midiatizada de hoje em dia,
existem diversos signos da hegemonia masculina nas relagcbes de poder: Os
jogadores sao elevados a astros pelas suas atitudes viris em campo, onde a
violéncia é valorizada. O principal objetivo do time de futebol é o gol — fato que

representa uma penetragdo em um ser dominado.

Marcel Freitas (2002) explica que, apesar de uma certa recorréncia de
assuntos relacionados a homossexualidade acontecer e ser admitido por pessoas
que fazem parte do cotidiano do futebol (jogadores, arbitros e até integrantes de
torcidas organizadas), pouco se fala sobre a ocorréncia das praticas sexuais dentro
desse universo. Ele relaciona isso a formagdo do discurso estar atado a uma
ideologia dominante que admite como natural a “inclinagdo androcéntrica” e
heterossexista que naturaliza o futebol como uma pratica “de homem”, escondendo

as demais identidades e desejos presentes que nao se encaixam neste modelo.

“[...] o Futebol é um instrumento de significagdo, esvaziado de seus
aspectos proprios e preenchidos com significagbes outras, referentes a

estrutura social como um todo” (GUEDES, 1977. p.1).

Freitas cita o antropdlogo Maurice Godelier, que afirma que “o futebol € um
reduto de homens para homens que constréi a masculinidade para aqueles que
estdo chegando (através dos rituais de iniciagdo), e que reforca a masculinidade dos

‘veteranos’ ”.
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Retomando a diferenciacao feita entre o que diz respeito ao mundo masculino
ou ao mundo feminino, a nogao do que é publico ser responsablidade do masculino,
enquanto o privado, doméstico ser responsabilidade do feminino, poucos eventos
sdo considerados tao gerais como o futebol. Assim, a existéncia de um evento
feminino e geral ndo é viavel num sistema patriarcal e falocéntrico*. O futebol, o
masculino e a virilidade ndo podem ser definidas como gueto, pois o gueto é

especifico e este esta reservado a mulheres gays®.

Ainda segundo o autor, o0 homoerotismo esta exacerbadamente presente em
simbolos da sociedade patriarcal através da grande valorizagao vinculada a figura
do macho. No futebol, ele apresenta essa valorizagdo por um viés psicoldgico, no
qual os torcedores sao responsaveis por um “investimento libidinal” nos jogadores e
uns nos outros, uma vez que esses sdo 0s maiores simbolos de masculinidade

nessa pratica social diretamente ligada ao mundo masculino.

Enquanto n&do existe meio-termo nas relacbes heterossexuais masculinas,
onde o maximo de contato admitido € o aperto de mao, as relagdes heterossexuais
femininas, em que formas de interagao fisicas sdo aceitas como normais. Assim, o
futebol € um catalizador de toda a emocao represada, onde os homens podem
demostrar algum certo tipo de carinho sem parecer que tenham intengdes

homossexuais.

A violéncia, embora comumente repudiada do lado de fora do campo, é

exaltada nas disputas das jogadas do lado de dentro do campo.

Termos como “garra” e “raga” representam a imposi¢ao sobre o adversario
através da forca e da rispidez, e que sao aplaudidas pelos torcedores. Os esportes,
neste caso o futebol é considerado uma iniciagcdo a virilidade. Uma forma de

exorcismo contra o fantasma da homossexualidade. Sao oportunidades para os

* Termos como, falocéntrico ou androcéntrico remetem ao mesmo significado: remetem as
sociedades com caracteristicas simbdlicas que valorizam os aspectos masculinos mais do que os
femininos. A relagdo com a virilidade transforma os homens em superiores as mulheres e e outros

homens nao tao viris. (Freitas. 2002)

® Freitas (2002)
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homens se tocarem e se relacionarem longe das supeitas de intengdes
homossexuais. Carmem Rial (apud Gastaldo, 2004) define essas interacbes como
‘homossociabilidade”, que pode derivar de formas bastante agressivas, sendo
consideradas como relagdes de desrespeito consentido, que transitam pelos limites

das “brincadeiras”.

O acesso ao futebol midiatizado permite aos seus admiradores que possuam
um porto seguro para a sua sociabilidade. O futebol é apresentado interesse
obrigatorio dos meninos, quando elevado a espetaculo noticiavel, produz diversos
assuntos que garantem a sociabilidade. Exemplos s&o as movimentagbes no
mercado de contratagdo de jogadores e a rotina de treinos que justificam os
resultados dos jogos passados e as escalagdes para as proximas partidas. O uso
cotidiano do tema “futebol” € um mote destacado pelo autor para a sociabilidade

masculina.

Assim como nas relagdes de poder em que a masculinidade hegemonica se
impbe através da inferiorizagdo de masculinidades subalternas, nas arquibancadas
dos estadios de futebol sdo estabelecidas relacbes de hegemonia através da
degradacdo do adversario por meio de canticos homofébicos. Outros termos
considerados pejorativos podem ser positivados e agregados aos canticos dos
torcedores, porém, ndo aqueles que rebaixam o adversario a subordinagédo de uma

masculinidade subalterna.

(Bandeira, p.14) Mas é na masculinidade da outra torcida que a
nossa garante a sua supremacia. Nesse contexto de produgdo da
identidade de forma tao binaria, € a partir da masculinidade inadequada

deles que garantimos a ‘normalidade’ da nossa.

Portanto, o objetivo do time em submeter o adversario a submissédo feminina
ao ceder o gol como receptaculo de um atributo falico (bola) esta refletido nas
atitudes da torcida, que tentam impor sua superioridade através da demonstragéo de
que pertence a um grupo masculino hegemdnico enquanto a torcida da equipe

adversaria pertence ao grupo de género inferior.
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3 Publicidade como Mediadora Social

A publicidade possui como alguns dos objetivos fundamentais *[...] vender
um produto, abrir mercados, aumentar consumo”. (ROCHA, 2001)Segundo o autor,
a vida que é apresentada em anuncios publicitarios € uma vida magica — onde nao
existem sofrimentos, trazendo elementos fantasiosos como animais falantes que
acabam se misturando com a existéncia do produto — porém deve ser parecida com
a realidade do publico que a recebe, para que este se identifique com a mensagem
que esta sendo passada. Entre suas funcoes, esta a de mediatizar as relagdes entre
consumo e produgcdo. A publicidade recria os produtos para que criem uma
identidade sejam inseridos nas relagdes humanas, simbdlicas e sociais que

caracterizam o consumo.

Produgdo e consumo s&o aspectos do ciclo econdbmico que se
complementam devido sua dicotomia. A produgao faz parte do processo mecanico,
formado por maquinas e comandos que juntam matérias-primas a fim de entregar
um produto impessoal e seriado. Porém, esses produtos precisam entrar em um
sistema para serem consumidos por seres humanos que utilizam desse produto
como forma de se identificar e se construir dentro de suas relagbes sociais. O
consumo é parte representativa da formacdo de identidade dos individuos e a
publicidade tem papel fundamental na criagdo dessa identidade. O discurso
publicitario participa da criagcdo das identidades ao estabelecer segmentos de

publico a partir da persuagao ao consumo de determinados produtos.

Quando agrega valor a uma determinada marca, a publicidade faz com que o
produto seja um meio de distingdo. O discurso publicitario é, entdo, “uma forma de
categorizar, hierarquizar, e ordenar tanto 0 mundo material quanto as relagcdes entre

as pessoas através do consumo”. (ROCHA, 2001)

O sistema publicitario atribui nomes, conteudos, representagoes,
significados a um fluxo constante de bens. Muitos nem fariam sentido se
uma etiqueta ndo lhes desse a devida informacéao classificatéria. (ROCHA,

2001)

Um exemplo dessa forma de hierarquizacéo é trazido por Goffman (1977

apud ROCHA, 2001. p.28). Em grande parte, quando um anuncio utiliza da imagem
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de homens e mulheres, esses aparecem representados em posi¢cdes distintas. A
mulher geralmente como subalterna, assistente e dependente, enquanto o homem é
referenciado com uma postura dominadora do ambiente em que esta situado. Ainda
segundo Rocha e com este mesmo exemplo, construir um ambiente onde a
identidade de uma pessoa como individuo € papel fundamental da publicidade.
Porém, nota-se que em campanhas destinadas ao publico feminino, este tipo de
apelo esta explicito com termos como individuo, e autenticidade. Ja em anuncios
destinados a homens, o discurso ndo possui termos explicitos necessarios para
explicar o homem como individuo. E na eficacia da relacdo entre individualidade e
consumo que a publicidade faz com que a compra seja percebida pelo consumidor

como um ato de vontade prépria, de escolha e de exercicio dessa singularidade.

Gastaldo (2004) destaca duas formas de “enquadramento” dadas a definicao
de anuncio publicitario: por um viés mercadologico, € um elemento constituinte de
estratégias de marketing; em um viés antropolégico, € uma ferramenta que utiliza de
simbolos culturais para os representar sob a o6tica do mercado. O discurso
publicitario faz com que a representagao atinja os niveis do que o autor chama de
“tipificacao positiva” que ocorre através da representacao de um mundo considerado
ideal. Porém chama a atencdo para a questdo de qual modelo de homem, de
mulher, de ambiente de vestimentas é considerado ideal. E importante chamar a
atengcdo para um modelo (masculino, branco, heterossexual) hegeménico é

privilegiado num sistema de representacdes publicitarios.

Duas particularidades deste tipo de discurso sdo destacadas pelo autor: (a) o
discurso € conservador por que representa publicamente o interesse privado do
anunciante. Tem a finalidade de persuadir o publico-alvo de determinado produto
sob uma retdrica que procura manter a hierarquia das relagdes de trabalho do ciclo
de consumo. (b) O alto preco do pequeno espaco publicitario faz com que a
mensagem tenha que ser transmitida com simbolos de facil assimilagao do publico-
alvo. Para isso, o discurso utiliza recorrentemente de esteredétipos e idealizagdes de

figuras representadas.

Por representarem este discurso ideologicamente conservador, tende a ter
como natural a representacdo de classes hegemoénicas, entre elas a classe

masculina, heterosexual de origem branca.
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Se 0 “mundo dentro dos anuncios” reflete como uma espécie de
“espelho magico” as idealizagdes da sociedade que representa e a qual ele
se dirige, o Brasil do mundo dos anudncios aparenta ter como “ideal” uma
sociedade fortemente excludente em termos raciais e sociais, uma vez que
neste “mundo”, a grande maioria dos participantes — e a quase totalidade

dos protagonistas — sdo brancos e homens. (GASTALDO, 2004)

Apesar das diversas mudancas nas relagdes familiares € uma significativa
alteracao nos centro familiares que fogem do modelo patriarcal, ainda nos anuncios
publicitarios se vé a maior parte dos padrdes representacionais dos papéis de
género como a mesma formatacdo de alguns anos atras, onde o homem é
representado pelo provedor do lar, que enfrenta arena publica enquanto é

responsavel pelas tarefas de manutengao da ordem do lar.

3.1 Midia e futebol

Elemento definidor da identidade de uma nacao é aquele que estabelece o
sentimento de pertencimento do cidaddo a uma comunidade. E aquele que o
identifica ao diferenciar daquilo que é externo. O futebol € um elemento atribuido a

dentidade nacional brasileira devido a sua capacidade de mobilizacdo de multiddes.

O futebol é uma representagao dos dramas da vida social (DA MATTA, 1982
apud GASTALDO, 2004), onde aparecem as questdes estruturais e hierarquicas da
sociedade brasileira, assim como outros momentos de ritualizagdo como o carnaval
e as religides afro-brasileiras, que também sao apropriados pela chamada
“identidade nacional” onde o futebol possui o papel de principio aglutinador do povo

brasileiro na sua constituicdo como nagéo.

“[...] é importante destacar que o futebol no Brasil € um fato social
de extrema importancia simbdlica, e esta indissociavelmente ligado a
midiatizagao, a sua condigdo de produto midiatico, o que condiciona a sua

veiculagao as regras do campo das midias”. (GASTALDO, 2004)

O futebol, para Roberto da Matta (1977), € um fenbmeno grandioso, capaz de

legitimar a estrutura dominante (reforcando o poder masculino) e inverter ou
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neutralizar hierarquias e padrées, como, por exemplo, inverter o racismo e equalizar

as diferencas sécio-econdmicas.

Uma das representacdes atribuidas ao futebol brasileiro € a da malandragem.
Ela remete ao personagem do imaginario popular que possui seus valores de recusa
as normas sociais como caracteristica. Essa malandragem, vista como uma
estratégia de sobrevivéncia através da sua concepgao rebelde em relagcdo ao
mundo. Um lugar onde esse estilo se institucionaliza ¢ o campo do futebol

espetacular, palco das ritualizagdes dos aspectos da identidade nacional.

Um exemplo dessa absorcédo do futebol como elemento de identidade e de
sua participagao na cultura popular sdo as expressdes utilizadas cotidianamente nas
conversas. Termos como “deu na trave”, “ta com a bola toda”, “bola murcha”, entre
outros tantos, fazem sentido em situagdes nao literais fora dos campos de futebol, e
fazem com que o futebol seja legitmado como elemento formador da identidade do

povo brasileiro.

Outro exemplo é a apropriacdo da selegcao brasileira de futebol como
elemento representativo da nacdo. Seus resultados (principalmente durante as
Copas do Mundo) sao relacionados a prosperidade da nagao, onde as vitdrias séo
importantissimas para a que o povo se sinta superior as demais nacgdes, também
representadas pelas suas equipes. Parte-se do pressuposto que todos gostam e
entendem de futebol devido a grande popularidade do esporte no Brasil. Assim, falar

de futebol € como falar do proprio pais e sua identidade.

Ao final do século XIX, o esporte era a maneira que a socidade brasileira
(mais especificamente no Rio de Janeiro, capital nacional) utilizava como
alinhamento com a elite Européia. A época € de surgimento dos grandes clubes

esportivos (clube de Regatas Flamengo e Fluminense Football Club, por exemplo).

De atividade a ser praticada, os esportes se tornaram um espetaculo a ser
assistido a partir do momento que evoluiram junto com os meios de comunicagdo em
massa. Concomitantemente, acontece o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo — mais especificamente o radio, com as transmissdéesao vivo — € 0s
eventos esportivos se tornam fatos corriqueiramente noticiaveis. Durante a Era

Vargas, periodo em que a sociedade urbano-industrial comega a se consolidar no
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pais, o radio era o instrumento que o governo utilizava para propagar as idéias do

governo.

E no governo militar, a partir de 1964, que ha a preocupacgéo de transformar a
diversidade cultural brasileira em unidade nacional. Para isso, 0 governo se associa
com as grandes empresas de comunicagdo de massa, assumindo a importancia
delas para a formagao de uma opinido publica devido ao grande poder de influéncia
desses meios. E nesse periodo que sdo criados os grandes conglomerados de
comunicacgao, que comegam a explorar a interpretacao de identidade através de fins

mercadoldgicos.

Nao € s6 no Brasil que podem ser ilustrados exemplos dessa evolugao
paralela de midia e esporte. Os primeiros Jogos Olimpicos da Era Moderna (Atenas
— 1896) acontecerem um ano depois da primeira exibicdo publica de cinema. A
primeira transmissao de radio intercontinental ser feita durante a Copa do Mundo de
Futebol de 1938 e a primeira transmissao intercontinental de televisdo em alta
definicdo (HDTV) durante a Copa do Mundo de 1998, na Franca.

Hoje, a unido entre futebol® e midia é responsavel por grandes sucessos de
audiéncia que fazem girar cada vez mais recursos ao redor de seu consumo
massificado. A importancia dessa relagdo pode ser quantificada com os niveis de
audiéncia alcancados pelas partidas de Copa do Mundo’ ou a quantidade de espaco
destinado a outros assuntos que n&o as partidas da selegao brasileira em programas

de jornalismo transmitidos por canais de televiséo aberta®.

Ainda a respeito da audiéncia do futebol na televisao, segundo a pesquisa do

Ibope sobre consumo de informagdes sobre o futebol divulgada na revista Meio &

® Utilizarei o futebol como o exemplo de esporte midiatizado.

" A soma das porcentagens dos niveis de audiéncia de canais que transmitiram partidas da selegao

brasileira na Copa do Mundo 1998 chegaram a 96%, segundo o IBOPE (Gastaldo, 2009).

® No dia do jogo entre Brasil e Holanda na Copa do Mundo de 1998, a porcentagem de tempo
destinada pelo Jornal Nacional da Rede Globo a cobertura da partida chegou a 94% (Gastaldo,

2009).
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Mensagem de outubro de 2011°, apesar da forte penetracdo da internet na escolha
do publico pela busca de informacgdes, a TV continua sendo o meio de comunicagao
mais forte quando o assunto é futebol. A televisdo ainda conta com um apelo
comercial maior, ela vende mais. Assim, ainda é um grande negdcio para 0s
anunciantes a publicidade em transmissao de jogos de futebol pela televisdo. Por
exemplo, em uma das faixas etarias pesquisadas (homeis com mais de 40 anos),
mais da metade do publico acompanha o futebol pela televisdo, sendo que 95%
dessas pessoas, assistem as partidas ao vivo, dos quais 60% admitem fazer isso
sempre. Além das partidas ao vivo, outros programas ainda possuem um apelo
significativo. Entre todos os pesquisados que admitem acompanhar futebol, 70%

ainda acompanham programas de debates esportivos.

° Fonte: Esporte Clube Ibope Media — TV. O estudo contemplou o consumo de esportes na TV.
Foram entrevistados 9041 individuos que consomem habitualmente esporte nesta plataforma.
Populagao pesquisada: ambos os sexos, com idade acima de 10 anos, de todas as classes sociais,
residentes nas principais regides metropolitanas do pais: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte,
Recife, Salvador, Porto Alegre, Curitiba, Fortaleza, Floriandpolis, Distrito Federal, Campinas e

Goiania.
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4 Objeto e Metodologia de Analise

4.1 A marca Brahma, futebol e publicidade

Podemos dizer que, se o futebol € um tema recorrente da cultura brasileira,
portanto, seria natural que fosse também um tema recorrente em publicidade. A
publicidade ocupa um grande espaco no papel da midia de fazer com que o futebol
seja o medidor oficial da imposigcdo da superioridade brasileira sobre as outras
nacdes. Me refiro agora a campanhas publicadas durante os periodos de Copa do
Mundo. Sao nessas épocas onde a publicidade usa os momentos de sucesso do
futebol brasileiro e esquece dos fracassos, para relacionar as suas marcas a esse
sentimento de responsabilidade que o povo brasileiro assume pelo desempenho da
selecdo nacional. Vander Casaqui (2010) chama de “arquitetura do espetaculo
global” a preocupagao das marcas em estarem presentes nos jogos, serem vistas

pelos torcedores como parte do espetaculo.

As marcas de cerveja fazem parte dessa espetacularizagdo. Os anuncios de
cerveja na TV mostram o momento de consumo do produto como um momento de
celebracdo ou merecimento. S&o registrados momentos de lazer, relaxamento e
socializacdo. As estratégias dessas marcas de cerveja € a de associar os momentos
de consumo do produto com imagens agradaveis, bonitas, em que o consumidor,
quando for exercer seu poder de escolha, tendera a associa-las a lembrancgas
positivas. Por isso, a publicidade de cerveja esta relacionada ao prazer e a

satisfacao do consumidor.

A Ambev, através de um dos seus produtos, a Cerveja Brahma, ja tem nos
elementos de identidade cultural do Brasil os objetos para associagao da marca.
Além do futebol, os anuncios em periodo mais distantes de Copa do Mundo usam o
samba, através da figura de Zeca Pagodinho. O anunciante criou a figura do
Brahmeiro: o trabalhador que passa pelas agruras da rotina de trabalho, mas nao

desiste e celebra a sua disposigcao para a batalha diaria com a cerveja.

No anucio de televisao aberta para a copa do mundo de 2010, a Brahma

criou a imagem da selegdo de guerreiros'®, e relacionando a torcida com diversos

1% Usado também como uma oposigao em relagao a Copa anterior, quando uma selegao considerada

de estrelas, com jogadores aclamados como os melhores do mundo que nao conseguiram um
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guerreiros indo ao campo de batalha, clamando para que os “guerreiros” jogadores
que fossem a Africa do Sul lutassem e fossem bravos como a populacdo, os

trabalhadores fazem diariamente.

Um ano depois da Copa, apesar do consideravel fracasso, a Brahma volta a
tratar de futebol com énfase na sua campanha. Mas agora falando do amor que os
torcedores de futebol tém pelos seus clubes e da sensacédo de pertencimento de
uma comunidade, representada nacionalmente durante o Campeonato Brasileiro de
Futebol. O anunciante vai no embalo de uma onda favoravel a economia brasileira
num cenario mundial, refletida no mercado do futebol, o qual se estabelece também
como uma potenca com a possibilidade de pagar maiores salarios aos seus atletas,
valorizar melhor as suas marcas e concorrer justamente com o0 mercado

internacional, principalmente o europeu.

4.2 Metodologia

Este estudo foi desenvolvido a partir da combinacédo de pesquisa bibliografica
e documental, tomando-se por documento a peca publicitaria “Torcer é ser feliz!, que
tem como anunciante a Ambev. A partir disso, realizo uma analise do conteudo
utilizado no filme, estudando cada uma das cenas do filme e seus simbolos e

significados. Segundo Décio Rocha e Bruno Deusdara (2005)

“[...1 a Analise de Conteudo se define como um ‘conjunto de
técnicas de andlise das comunicagbes (Bardin, Laurence. L’analyse de
contenu. Ob. cit: 31)’ que aposta grandemente no rigor do método como

forma de nao se perder na heterogeneidade de seu objeto.”

E com o rigor da andlise de contetido que se ultrapassa a superficialidade do
texto para levar a explicitacdo do ponto de vista, qualquer que seja sua otica,

presente em qualquer dos niveis do texto.

resultado a altura da expectativa que representavam. Os jogadores escolhidos para participar do filme

foram jogadores que néo estavam presentes na campanha anterior. (Casaqui, 2010)
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O objetivo, portanto, da analise de conteudo é a de fornecer as ferramentas
corretas para que seja descoberto o “verdadeiro” significado do texto estudado

através do enriquecimento da leitura.

“[...] a linguagem seria apenas um veiculo de transmissdo de uma
mensagem subjacente, sendo a esse contetdo que se pretende chegar com

uma pesquisa em Analise de Conteudo.” (Rocha e Deusdara, 2005)

Os autores atentam para a falta de subjetividade desse método. Quando o
autor consegue nao “deixar rastros” de sua subjetividade na analise, consegue uma

legitimidade maior para o seu discurso.
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5 Analise de Conteludo

O comercial de TV a ser analisado faz parte da campanha chamada “Torcer E
Ser Feliz!”. A campanha é desenvolvida pela agéncia Africa e tem como anunciante
a distribuidora de bebidas Ambev. O comercial possui versdes de 60 e 30 segundos
e foi veiculado em TV aberta e TV a cabo (nos canais SporTV, ESPN e Band
Sports'). O comercial faz parte da campanha que também possui antncios de
pagina inteira de jornal (Folha de Sao Paulo, O Globo, Lance!, Extra, Estado de
Minas, Jornal do Commercio e A Tarde) que convida os leitores a assistir ao
comercial a noite na TV. E ainda pecas de internet nos sites Globo.com, UOL, R7 e

Lancenet, além de link direto no canal oficial da marca no Youtube'?.

Ficha técnica':

Titulo: Torcer é Ser Feliz

Anunciante: Ambev

Produto: Brahma

Agéncia: Africa Sao Paulo Publicidade Ltda

Redatores: Bruno Godinho, Daniell Rezende, Ricardo Franco, Marcio Juniot
Diretores de arte: Gabriel Jardim, Vico Benevides

Diretores de criacado: Sergio Gordilho, Carlos Fonseca, Marcio Juniot, Vico

Benevides

Atendimento: Marcelo Passos, Regina Madeira, Alessandra Volkweis,

Guilherme Leite

Producao: Delicatessen (video) / A9 (audio)

" Fonte: site da Revista Meio & Mensagem — 31 de outubro de 2011. - http://migre.me/6cotj

12 http://www.youtube.com/watch?v=ILh-3HZCU50&feature=player_embedded

* Fonte: ficha técnica na pagina do video no canal oficial da AmBev no Youtube -

http://www.youtube.com/watch?v=4JyQ5sNwijkw
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Direcao do filme: Jones/Tino

O filme é um clipe de imagens de torcedores de diferentes times nacionais —
embora nao sejam mostrados nem uniformes oficiais nem as marcas dos clubes, as
cores presentes em bandeiras, camisas e aderecos identificam alguns dos principais
clubes de futebol do Brasil.

A sequéncia de imagens (todas slow motion™) é acompanhada de uma

"1 em uma vers3o alusiva ao cantico de torcidas

versao da musica “Balada do Louco
nos estadios. Além da musica, uma locucdo em off'° repete os versos da letra com a

finalidade de enfatizar a mensagem contida neles’’.

Cena 01: A primeira imagem ¢ feita do lado de fora de um estudio de
tatuagem, onde se enxerga no lado de dentro um rapaz (jovem e branco) sendo
tatuado nas costas. Ouve-se barulho da agulha de tatuagem trabalhando. Uma

segunda imagem revela o conteudo da tatuagem: listras negras por todas as costas

" Técnica audiovisual que consiste na desaceleragdo de imagens em movimento para enfatizar

aspectos como emogao e detalhar as agbes presentes na cena.

® Musica original do grupo “Os Mutantes”, composta por Arnaldo Baptista e Rita Lee, langada no
album “Mutantes e Seus Cometas no Pais dos Baurets” em 1972. Curiosamente, uma outra versdo da
musica (de 1986) ficou bastante conhecida na voz de Ney Matogrosso, figura descunstrucionista do

modelo de masculinidade hegeménica.
'® Texto dado onde nao aparece na imagem a figura do locutor.

A locucgao é de Paulo Miklos, vocalista do grupo Titas.
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€ um numero nove alusivo a uma camisa de um clube de futebol que tem como

cores o preto e o branco e que sugere ser utilizada por algum jogador de ataque™®.

Cena 01

Um verso é cantado na musica: “Dizem que sou louco”.

Sobre a tatuagem é um processo dolorido e eterno. Representa um sacrificio
e é uma declaracdo de certeza naquilo que estd sendo feito. Uma deciséo
importante que € representativa do modelo masculino obstinado e decisivo, que é
educado pelas instituicbes normatizantes a tomar essas decisdes. A tatuagem
também significa a marca de pertenca a algum grupo, como por exemplo algumas
tribos Maori marcam seus soldados com desenhos eternos na pele. Andrea Barbosa
Osorio (2006) aborda em sua pesquisa que os homens tendem a escolher como
estilo de tatuagem o que ela chama de ethos guerreiro. Consistem em marcas que
representa lutas, morte e a agressividade, geralmente localizados nos bragos ou
algum outro lugar tao visivel quanto ele e que ressaltam a forga muscular. Enquanto
mulheres tendem a preferir desenhos delicados e em locais mais escondido do

corpo, como nuca, pés, costas.

Cena 02: Um homem, em seu local de trabalho — aparentemente uma

portaria — faz um sinal da cruz em frente a um monitor pequeno. Um leve movimento

'® Grande parte dos esquemas taticos utilizados nas partidas de futebol descende do esquema “WM”,
criado pelo treinador do Arsenal, da Inglaterra, a partir de 1925 e a criagdo da regra do impedimento
Nesse esquema, pela ordem da numeragao dos jogadores e posicionamento, o que ficava com a
camisa de numero 9, era 0 que jogava mais proximo ao gol. Assim, a maioria dos jogadores que joga

posicionado préoximo ao gol hoje em dia, leva a camisa 9 (Rocha, 2010).
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de camera (zoom in™) é utilizado. Sao utilizados elementos de devocdo & religido
catdlica (sinal da cruz e uma vela na mesma cor presente na bandeira enrolada
sobre os ombros do homem — que tem as cores alusivas ao time do Fluminense). Ao
se considerar um ambiente de trabalho noturno, devido a iluminagdo da cena, o
ambiente de uma portaria, e a acdo em tom religioso, o ator que aparece na cena €
um esteredtipo do trabalhador de origem nordestina, muito comum na regiao
sudeste do Brasil. Este estéreotipo € um exemplo de masculinidade subordinada e

assim é representado no filme.

Cena 02

Locugao em off repete o verso da musica (“Dizem que sou louco”).

Cena 03: Em um ambiente que representa um bar, um homem branco prende
a atengdo no que parece ser um lance de gol iminente transmitido pela televisao.
Enquanto isso, ndo se da conta que o copo que esta servindo de cerveja ja esta
cheio e transbordando. Assim como no resto do filme, nenhum ator de origem negra
aparece em posicao de destaque (ao fundo, um figurante negro esta presente,

porem nao € mostrado seu rosto).

¥ Movimento de camera utilizado que consiste na aproximagdo da camera em relagdo ao

personagem ou agao apresentada durante a cena.
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Cena 03
Enquanto isso, o audio segue com o segundo verso: “Por pensar assim”.

Cena 04: Um plano gera® de wuma igreja mostra uma ceriménia de
casamento onde 0 noivo aparece, em uma primeira tomada, de costas com uma
camisa de futebol (rubro-negra, alusiva ao Flamengo) por cima do traje tipico de
noivo. Num segundo plano em que o casal aparece de frente, 0 noivo demonstra um
sorriso de satisfacdo em estar naquela posicdo e com aquela vestimenta, enquanto
a noiva também demonstra estar satisfeita e acomodada, mesmo com a
transgressdo do homem em demonstrar uma paixao por um clube de futebol onde
deveria apenas estar demonstrando amor a futura esposa. Ela se encontra em uma

posicao passiva de aceitagcido a transgressao do companheiro.

Cena 04

% Plano geral é a definigdo de enquadramento de video onde sdo contemplados na imagem o

ambiente e os personagens de forma ampla.
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Verso da musica: “Se eu sou muito louco”.

Cena 05: Um grande grupo de pessoas assiste a um lance pela televisao em
um ambiente que parece ser um saldao com churrasqueira. Quatro homens jovens e
brancos estdo em posicao de destaque na cena — em segundo plano, logo depois do
aparelho de televisdo. As cores na suas roupas representam um time de trés cores
(vermelho, branco e preto), como o Sao Paulo Futebol Clube. Apesar de o grupo ser
grande, parece haver uma hierarquia na ordem de importancia das pessoas
presentes na cena. Primeiro: um grupo principal formado pelos quatro homens e
mais uma mulher — também branca e jovem — com roupas curtas. Ela se posiciona
proxima ao rapaz que pratica a acao principal. Uma espécie de movimento de
decepcao por um gol perdido. Ao redor do grupo principal estdo mais algumas
mulheres — tao jovens e brancas quanto a primeira — e, ao fundo figurantes. Entre
eles um homem negro (no canto esquerdo) e um homem de idade (ao centro, quase
escondido pelo grupo principal). Mais uma vez é apresentada uma diferengca de
importancia entre os tipos de individuos. Desta vez segregados por etnia e também

por idade.
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Cena 05
No audio, o locutor repete o verso “Se eu sou muito louco”.

Cena 06: Nos arredores do que parece ser uma bilheteria de um estadio, um
reporter € interrompido por quarto torcedores entusiasmados que o abragcam e
parecem estar entoando algum cantico de sua torcida. Mais uma vez, nenhum deles

representa alguma classe subordinada. Todos — inclusive o reporter — sdo jovens,
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brancos e cheios de vitalidade. E utilizada na cena um ruido estilo moiré21, como se
a camera estivesse apontada para um monitor de televisdo que transmitisse a

material do jornalista.

Cena 06

Cena 07: Uma massa de torcedores (com cores alusivas ao Grémio) é
mostrada de costas caminhando em dire¢cao a entrada do estadio. Na cena, o grupo
de torcedores se assemelha a um exército se encaminhando para o campo de
batalha, carregando seus simbolos (bandeiras) e armas (um tambor alusivo a um
canhao) atravessando uma chuva de papel picado e uma neblina de fumacga de

sinalizadores. Nao ha nenhuma mulher identificada na cena.

Cena 07

2! Moiré é o nome dado ao ruido causado pela diferenga de frequéncias presentes em uma imagem —
no caso da cena analisada, a diferenga entre a frequéncia da imagem transmitida na tela e a da

captada pela camera.
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Verso cantado: “Por eu ser feliz”.

Cena 08: Dois torcedores tremulam uma bandeira nas cores preto e branca
em uma area comum em um andar alto de um prédio. Por estarem no alto, com a
bandeira na frente em boa parte da cena, nado é possivel identificar que sdo esses

dois torcedores.

Cena 08

Cena 09: Pela primeira vez, personagens negros aparecem em destaque. S6
que dessa vez, a dupla, apresentada na primeira fila das arquibancadas, aparece
fantasiada, de forma caricata, com peruca, chapéu, 6culos e colares nas cores azul,
vermelha e branca, alusiva ao Esporte Clube Bahia. Fantasiados e remetendo ao
clube baiano, os dois personagens representam o carnaval. Festa tipica, repleta de
elementos oriundos da cultura afrodescendente, também apropriada como elemento

da identidade cultural brasileira.

Cena 09

Inicio do verso cantado: “Mas, louco € quem me diz”.
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Cena 10: Um pequeno grupo comemora em um bar. Em destaque, um
homem (branco), beija a cabeg¢a de outro homem (careca e, também, branco) em um
momento de euforia. Apesar de estranhar no primeiro momento, o homem que tem a
cabeca beijada volta rapidamente a atencéo para o lugar onde estava no inicio — o
que parece ser um aparelho de televisdo. Em um segundo plano, estdo duas
mulheres (uma delas negra), uma em cada canto do video. Nenhuma das duas tem
funcdo importante na cena se ndo emoldurar a agao inusitada, porém permitida no
espaco do esporte, da torcida de futebol. E o lugar que os homens podem
extravasar emocgdes e se tocarem sem levantar suspeitas de intengdes
homossexuais. Deste momento até o fim do comercial, todas as imagens

representam conquistas e alegrias.

Cena 10

Cena 11: Novamente o ambiente do saldo com churrasqueira que ja havia
aparecido na Cena 05. Desta vez, o homem que aparecia em destaque esta em
estado de euforia durante uma comemoragao, abragando a televisdo. O restante do
grupo que aparecia em destaque na Cena 05 esta abracado em segundo plano,
mais uma vez representando o campo neutro do futebol em que homens podem
demonstrar carinho sem ser considerados “suspeitos” de atitudes homossexuais. As
mulheres que apareciam na cena anterior, aparecem de novo. Novamente, estdo em
posicdo sem destaque em segundo plano mas ainda em trajes menores. Pessoas
negras aparecem apenas como figurantes em posi¢cées pouco privilegiadas do

enquadramento.
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Cena 11

O verso “Mas louco é quem me diz...” termina durante esta cena.

Cena 12: Um torcedor que invadiu o campo faz mencao as arquibancadas
como se fosse um maestro regendo uma orquestra. Ele ergue os bragos mostrando
orgulho de demonstrar amor ao time transgredindo e atravessando o limite entre
espectador e espetaculo. O torcedor é representado por um jovem branco em boas
condigdes fisicas. Enquanto isso, um ator que representa um jogador de futebol,
passa caminhando entre a camera e o invasor. E um jogador negro. Um
representante de uma classe de género marginalizada utilizada como apoio da

imposigao hegemonica.

Cena 12

A musica continua com o verso: “... que nao é feliz”.
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Cena 13: Uma massa festeja nas arquibancadas com saltos, chuva de papel
picado, balées e sinalizadores vermelhos (remetendo ao Internacional) sem

identificacédo de nenhum individuo.

Enquanto, no audio, o coro da torcida parece ganhar mais forga com o verso

“Eu sou feliz.”

Cena 13

Cena 14: Outra multiddo nas arquibandas, porém de frente para o lado
oposto da torcida representada na cena anterior. A torcida faz gestos coreografados
estendendo a m&o em dire¢do ao campo, como uma saudag&o militar ou como uma
imposigdo de m&os a um objeto de devogao religiosa. Apesar de ser mostrado um
grande numero de torcedores, nenhuma mulher € identificada. A imagem remete a

torcida Corinthiana no Estadio do Pacaembu.

Cena 14

A torcida termina o verso anterior enquanto o locutor comeca a repeti-lo.
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Cena 15: Plano geral de um torcedor que corre pelos trilhos do trem com o
pbr-do-sol ao fundo carregando uma bandeira nas cores azul e branca (que parece
ser do Cruzeiro). Ele age como se fosse um guerreiro que carregasse uma conquista

demarcada pela exposicao da sua bandeira ao fim do dia, ao fim de uma guerra.

Cena 15

Locutor repete com énfase a ultima frase: “Eu sou feliz!”

Assinatura: Animacdo de um logo especial para campanha. Uma bola de
futebol classica — de gomos pentagonais pretos e brancos, gira enquanto dois
elementos de conquista estdo ao seu redor: uma faixa de campedo com a logotipia

da marca aparece ao redor da bola e uma coroa é posicionada acima dela.

O locutor encerra a sua participagdo com o slogan: “Brahma, o sabor do

futebol”. Seguido do texto legal “Aprecie com moderacao”.

Assinatura
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A sensacao ao final do fiime é a de que, ndo importa a qual “comunidade”
vocé pertenca quando torce por algum time de futebol, sua paixao foi contemplada.
A identificacdo com algum clube é exemplificada com as loucuras que cada
individuo € capaz de realizar por essa vontade de se mostrar superior perante as

outras comunidades através do seu time de futebol.
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Conclusao

O futebol tem muitas representacdes relacionadas ser um elemento de
carater formador de identidade nacional: “O Brasil € o pais do futebol” € apenas uma
das diversas expressbes que é atribuida pelo senso comum e que aborda a
importancia dada ao esporte nas relacbes socias. Por ser esse elemento
socializante, € natural que as diversas formas de interagdes sociais também sejam
representadas no ambiente do esporte. Natural, também, & a utilizagdo desses
elementos pela publicidade. Quando é apresentado ao grande publico pelo viés
publicitario, o futebol é a legitimacdo do discurso hegeménico que se utiliza das
representacdes das classes subordinadas. No topo desta piramide hierarquica, esta
a masculinidade. Como é referido na analise do conteudo do comercial da Ambev
(Brahma — Torcer é ser feliz), por mais que tenha um formato massificado de
consumo, no futebol ainda s&do encontradas as diversas representagbes da

dominacado masculina sobre as demais formas de identidade de género.

A masculinidade, que aplica sua ditadura na sociedade por meio dos
conceitos tidos como coisas naturais referentes ao mundo do masculino e do
feminino, esta presente em muitos aspectos encontrados durante uma partida de
futebol. E ndo falo apenas do que ocorre dentro de campo, e sim tudo aquilo que o
circunda. Dos torcedores e seus canticos que objetiva a humilhagdo do adversario
através da atribuicdo de caracteristicas feminilizantes. A homofobia entoada nas
torcidas € apenas mais uma apresentacdo da relagdo de poder entre o modelo

dominador — masculino, heterosexual e branco.

Vimos o futebol como um ritual de iniciagdo a formagdo masculina
competitiva, no qual a exaltagao a virilidade e a violéncia € um meio de ensinar aos
meninos como um homem deve se comportar e € legitimagdo da masculinidade

daqueles que ja estdo presentes nesse meio.

E também um escape para as emocdes masculinas. Uma maneira onde os
homens se sentem a vontade para libertarem suas emogdes, mesmo que em outro
contexto isso possa ser considerado como uma atitude “estranha” e

comprometedora.

Pois ao assistir o comercial que faz a associagao da marca de cerveja com

este elemento formador da construida identidade nacional, conseguimos enxergar
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todos os elementos que caracterizam durante anos a dominagao masculina sobre as
outras classes de género. Suas regras apenas mantém as idéias de diferenciacao

entre géneros e sua ordem hierarquica.

Muitos séo os interessados em que essa ordem seja mantida. A utilizagéo do
espetaculo como manipulagdo de massas nao é o assunto a ser tratado aqui, porém
a identificacdo desta (para mim) nova faceta do esporte bretdo acende uma luz

vermelha: o quao direcionado € o nosso livre arbitrio pela publicidade?

As representagdes do comercial, apesar de parecerem populares, continuam
a fazer parte de um discurso antigo, cheio de preconceito e pertencente a um grupo

que ainda faz da opresséao a politica de convivéncia e poder.
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