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RESUMO

Em 2014, o Brasil foi sede da Copa do Mundo de Futebol da FIFA. Por conta disso,
o governo federal lancou na midia, em especial na televisdo aberta, um conjunto de
propagandas sobre o megaevento, dando indicios de perpetuar a pratica historica de
utilizacdo do futebol com finalidades politico-ideolégicas em nosso pais. Sendo
assim, o objetivo desta dissertacdo € verificar como se deu o uso politico-ideoldgico
do futebol nas propagandas governamentais relacionadas a realizacdo da Copa do
Mundo 2014. Do conjunto de propagandas, selecionamos quatro pecas, analisadas
a partir de quatro categorias diferentes:1) Plataforma Politica; 2) Nacionalismo; 3)
Aceitacdo da Copa; 4) Combate ao Racismo. Para as andlises, apropriamo-nos de
conceitos da Analise de Texto, baseada na Semidtica. Dessa forma, utilizamos as
orientacOes de Mikhail Bakhtin para os textos verbais e os pensamentos de Roland
Barthes e seu seguidor direto, Jacques Durand, para os textos nao-verbais. Tendo
como fio condutor esse referencial tedrico, identificamos nas pecas de propagandas
— por meio de relacdes intertextuais — a tentativa de promocao politica do Partido
dos Trabalhadores (PT), agremiacéo que sustenta a base do Governo Federal, bem
como incursdes que poderiam ajudar a alavancar a candidatura do referido partido a
reeleicdo a Presidéncia da Republica, posto que 2014 também foi ano eleitoral no
Brasil. As pecas analisadas incentivaram o exacerbado sentimento de nacionalismo
por meio de signos ideoldgicos, como cores da bandeira nacional, gestos e
expressdes de orgulho, felicidade e unido. Além disso, intencionou-se, por meio
delas, a aceitacdo popular da Copa do Mundo em si, uma vez que, no periodo
aproximado de um ano que antecedeu o inicio do megaevento, a populacdo
encontrava-se insatisfeita com questdes politicas, as quais incluiam a realizacdo da
Copa. Por fim, foi atribuido ao futebol a capacidade de combater o racismo, ao
menos durante a Copa do Mundo. Diante disso, concluimos que o uso politico-
ideoldgico do futebol se deu na construcdo do conjunto de propagandas
governamentais da "Copa das Copas" pelos seguintes motivos: tentativa de
exacerbar o sentimento de nacionalismo; promover o principal partido da base do
governo; criar expectativas favoraveis a realizacdo do megaevento; e finalmente,
contribuir com o combater ao racismo.

Palavras-Chave: Copa do Mundo 2014. Futebol. Propaganda. Governo Federal.
Finalidades politico-ideoldgicas.
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ABSTRACT

In 2014, Brazil hosted the FIFA (Fédération Internationale de Football Association)
World Cup. Due of this, the Federal Government launched a set of advertisements
about the mega event in the media, especially in open television, perpetuating the
historical practice of using football with political and ideological purposes in the
country. Thus, the aim of this research is to check how was the political and
ideological usage of football in government advertisements related to the World Cup
2014.Among the set of the advertisements launched, four pieces were selected and
analyzed into four different categories:1)Policy Platform; 2) Nationalism; 3)
Acceptance of the Cup; 4) For the analyzes were based on the concepts of Text
Analysis and Semiotics, both in verbal and non-verbal elements. To this end, it was
used Mikhail Bakhtin's guidelines for verbal texts and Roland Barthes's and Jacques
Durand for the non-verbal texts. Considering the selected ads and the theoretical
framework it was identified, in terms of intertextual relations, the attempt to promote
politically the Labor Party (PT); Party that sustains the base of the Federal
Government nowadays, as well as inroads that could trigger the Party re-election, in
2014, due to it was an election year in Brazil. Thus, there was a need to bloom the
exacerbated nationalism feeling through ideological signals such as the Brazilian flag
colors, gestures and expression of proud, happiness and unity. Further to this, there
was an intention to promote the World Cup acceptance by itself, once one year
before the event the population was unsatisfied with the event execution. At last, it
was identified the usage of Football in order to avoid racism, especially during the
event. Therefore, it can be conclude that the political and ideological usage of football
took place in the construction of the set of government advertisements "Cup of the
Cups" for the following reasons: an attempt to exacerbate the sense of nationalism;
promote the main party of the government coalition; create expectations conducive to
the realization of the mega event; and ultimately contribute to the fight against
racism.

Keywords: World Cup 2014. Football. Advertisements. Federal Government. Political
and ldeological Purposes.
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1 INTRODUCAO

A despeito do insucesso da Selecao Brasileira de Futebol na Copa do Mundo de
2014, realizada no Brasil, superando o entdo recorrente "fracasso” da Copa do Mundo
de 1950, na qual nossa selecao perdeu a competicdo para a Selecao de Futebol do
Uruguai, em pleno Maracand, ao que tudo indica, o brasileiro continua e continuara
sendo um ser apaixonado por essa modalidade de esporte.

Todavia, sua paixdo — por vezes, pueril — diferencia-se das acdes e manobras
politicas de sucessivos governos brasileiros no tocante a essa mesma modalidade
esportiva. Afinal, a relacdo entre Estado e esporte, desde seu inicio, é permeada por
interesses que tém ultrapassado os limites do campo esportivo para alcancar,
principalmente, as esferas politico-ideoldgicas.

Por isso, a prética esportiva, primeiro organizada por diferentes segmentos da
sociedade civil de forma autbnoma, passa a ser controlada efetivamente pelo Estado a
partir da década de 1940, em pleno governo ditatorial de Getulio Vargas. A partir
daguele momento, o Estado torna-se protagonista do incipiente campo esportivo
brasileiro, utilizando, em especial, o futebol como ferramenta para alcancgar objetivos,
tais como: o desenvolvimento do nacionalismo, a representacdo nacional, o
desenvolvimento fisico dos brasileiros e a simbologia de modernidade de um pais que
buscava se desvencilhar do passado colonial, essencialmente agricola e marcado pelo
estigma da escravidao (STAREPRAVO, 2011).

A legislacdo esportiva da época (BRASIL, 1941) estabeleceu as bases do
controle do Estado sobre o campo esportivo, que viria a se consolidar nas décadas
seguintes. Por isso, até os dias atuais, observamos o uso politico-ideolégico® do futebol
pelo Estado brasileiro que o utiliza, invariavelmente, como instrumento para alcancar
metas estatais, como a consolidacdo da identidade nacional ou o refor¢o ideoldgico as

diferentes plataformas politicas de governos. Nesse sentido, durante a Copa do Mundo

! Nesta pesquisa, o termo "uso politico-ideoldgico" refere-se aos interesses que permeiam o
esporte, situando-se para além do campo esportivo propriamente dito, em atendimento aos
campos ideolégico e politico, concomitantemente.



16

de 1970, embalada pelo hino "Pra frente Brasil", a propaganda oficial, visando estimular
o ufanismo, lancava lemas e palavras de ordem, tais como: "Brasil, Pais do Futuro”,
"Brasil, Ame-o ou Deixe-0" e "Ninguém mais segura esse pais" (GONCALVES;
ALMEIDA; OLIVEIRA, 2011; HELAL; GORDON, 2002). A simbologia aglutinada pelo
futebol, sobretudo perante o sucesso da Copa de 1970, "[...] tornava a modalidade um
espectro de nacionalidade, catalizador afetivo da populacdo e um canal proficuo de
aproximacéao da ditadura junto a populagdo no ambito publico" (MARCZAL, 2013, p. 3).

No cenéario mundial, apesar de ser bastante dificil precisar quando exatamente
percebeu-se o potencial politico-ideolégico do esporte, um dos principais momentos em
que se utilizou o esporte para fazer propaganda ideoldgica foi nos Jogos Olimpicos de
Berlim, em 1936, quando Adolf Hitler?> aproveitou-se do momento para mostrar ao
mundo sua tese quanto a supremacia da raca ariana (PIRES, 1998). Além disso, Hitler
utilizava o esporte para seduzir e recrutar jovens para servirem ao Estado durante as
guerras (MULLER et al., 2008). Outro momento importante foi o que ocorreu a partir da
década de 1950, no periodo da Guerra Fria entre americanos e soviéticos que, cientes
de seus potenciais atdbmicos, decidiram suas vitérias no campo esportivo (PIRES,
1998).

Tais acdes tiveram a midia como importante meio para difundir os ideais, sendo
importante ressaltar seu poder de influéncia em diversos campos da vida cotidiana uma

vez que,

Embora ndo determine ou condicione comportamentos ou ac¢des sociais,
a midia certamente atua como um fator de poderosa influéncia no
campo social. Na medida em que o discurso da midia articula
determinados significados aos fatos enquanto oculta outros, é construida
nesse discurso uma determinada "definicdo de realidade", que, dada a
imensa difusdo social de seus veiculos, tem grande possibilidade de
tornar-se (ou "manter-se") hegemobnica, colaborando assim de modo
ativo na manutencdo de uma dada relacdo de forgas no interior da
sociedade (GASTALDO, 2004, p. 117).

? Ditador da Alemanha no periodo entre 1933 a 1945.
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Cientes disso, os governos tém se valido desse recurso, ha décadas, como
forma de projetar-se positivamente perante a sociedade. Dentre os recursos da midia, a
propaganda é um instrumento importante nesse sentido.

Assim, citamos a criacao da Assessoria Especial de Rela¢gBes Publicas (AERP),
em 1968, pelo governo militar brasileiro, que se aproveitou do avanco das
telecomunicacdes para transmitir uma imagem otimista do governo, visando perpetuar o
poderio ditatorial. Os governantes militares tinham consciéncia da capacidade de
influéncia politico-social que a propaganda possuia, e utilizaram essa estratégia como
forma de validar suas acoes repressoras (GONCALVES; ALMEIDA; OLIVEIRA, 2011).

O discurso disseminado nas propagandas institucionais da AERP
buscava justificar as acdes do regime e expor a imagem de um pais
forte, com futuro promissor e em consonancia com a opinido publica
com a finalidade de estabelecer uma dominacado ideoldgica, cultural e
comportamental da sociedade (GONCALVES; ALMEIDA; OLIVEIRA,
2011, p. 5).

Além do Estado, o mercado e a midia também perceberam o potencial do
esporte para atingirem seus objetivos. Foi ao longo do século XX que os habitos
esportivos se difundiram e o mercado passou a também se interessar por esse campo.
Com isso, o chamado marketing esportivo teve forte impulso na década de 1970,
quando empresas multinacionais comecaram a investir em eventos esportivos. Houve
assim a expansdo do consumo de artefatos, equipamentos e servicos relacionados ao
esporte, além da transformagdo dos principais eventos esportivos em verdadeiros
espetéculos veiculados pela midia (PRONI, 1998).

A partir dessa insercdo do evento esportivo no ramo do show business, a
espetacularizacédo do esporte o transformou em uma mercadoria de consumo de massa
(BOURDIEU, 2003), pelo actmulo de capital simbélico®. "Em conseqiiéncia, o esporte-

espetaculo tornou-se nas ultimas décadas um dos 'veiculos de comunicacdo' mais

® De acordo com Bourdieu (2014, p. 259), o capital simboélico é a "[...] forma de capital que
nasce da relacdo entre uma espécie qualquer de capital e agentes socializados de maneira a
conhecer e reconhecer essa espécie de capital. O capital simbélico, como a palavra diz, situa-
se na ordem do conhecimento e do reconhecimento”.
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utilizados pelo mundo empresarial para difundir produtos e consolidar marcas mundiais”
(PRONI, 1998, p. 83).

Um megaevento? como a Copa do Mundo de Futebol Masculino da Federacéo
Internacional de Futebol Associado (FIFA), por exemplo, é permeado por muitos
interesses advindos de diversos campos, como politico, econémico, midiatico,
esportivo, cultural etc. A vigésima edicdo do megaevento, ocorrida em 2014 no Brasil,
foi emblematica para a relacdo Estado-esporte que, apesar de envolver muitos
agentes®/estruturas importantes, como a midia, os patrocinadores e as organizacées de
administracdo do futebol (FIFA, Confederacdo Brasileira de Futebol/CBF), teve o
Estado como estrutura essencial para a efetivacdo do megaevento. Afinal, foi ele quem
viabilizou a maior parte dos recursos financeiros necessarios para a estrutura geral da
Copa, como adequacao dos estadios, infraestrutura das cidades-sede, mobilidade
urbana, além de garantir a seguranca de turistas e torcedores.

A relacao entre Estado e esporte, no caso da Copa do Mundo de Futebol 2014,
como todas as relagdes humanas, nao foi linear ou isenta de conflitos. Manifestages
populares ocorridas em 2013, durante a Copa das Confederacdes®, no Brasil,
criticaram, entre outras coisas, 0os exacerbados gastos dos governos (federal, estadual
e municipal) com a realizacdo do megaevento que aconteceria no ano seguinte. Alias,
tal relacdo n&o deve ser observada de forma isolada de outras esferas sociais. Cabe
ressaltar que o ano de 2014 foi marcado por um periodo eleitoral, no qual um dos
cargos em disputa era o posto de Presidente da Republica. Sendo assim, a tematica da
Copa 2014 esteve presente em varias campanhas eleitorais de diversos partidos

politicos. Além disso, naquele ano, grande parte da populacdo encontrava-se

* Para ndo cometermos equivocos ao nos referenciarmos aos eventos esportivos que o Brasil
sediou durante o periodo que abrange os anos de 2007 a 2016, segundo Almeida, Mezzadri e
Marchi Jr. (2009), apenas os Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo s&do aqui considerados
megaeventos, em especial, por possuirem mercado e midia globais.

®> Segundo Bourdieu (2004, p. 28) "os agentes sociais, evidentemente, ndo sdo particulas
passivamente conduzidas pelas forgas do campo [...]. Eles tém disposi¢bes adquiridas [...], isto
€, maneiras de ser permanentes, duraveis que podem, em particular, leva-los a resistir, a opor-
se as forcas do campo”.

® "A Copa das Confederacdes da FIFA é realizada um ano antes da Copa do Mundo da FIFA
como evento teste. O torneio retne, a cada quatro anos, as sele¢cdes campeds continentais, o
pais-sede e o vencedor mundial* (BRASILIA NA COPA, 2015).
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insatisfeita com a realizacdo da Copa do Mundo de 2014 no Brasil (CNT/MDA, 2014;
DATAFOLHA, 2014a) e as elei¢cdes presidenciais se aproximavam (outubro de 2014).

Diante desse contexto, e entendendo que a relagcdo Estado-esporte foi
construida historicamente com fins politico-ideologicos, surge o interesse pela
investigacdo do corpus desta dissertacdo, que € composto por quatro pecas de
propagandas’ de um conjunto de sete pecas, do governo federal®, que carregavam o
conceito "Brasil 2014", e tinham a Copa do Mundo como tema norteador. Selecionamos
as pecas a partir da constatacao de intensa incidéncia de assuntos abordados como,
nacionalismo, plataforma politica, aceitacdo da Copa e combate ao racismo que, mais
tarde, se transformaram em categorias deste estudo. Essas pecas foram veiculadas no
periodo entre 0 momento que antecede a Copa das Confederacfes (que ocorreu entre
os dias 15 e 30 de junho de 2013), e a realizagcédo da Copa do Mundo (de 12 de junho a
13 julho de 2014). A veiculacdo se deu por meio da midia, com especial énfase a
televisao.

Pensando que a estratégia de utilizar o poder de influéncia da propaganda
atrelada ao futebol e & Copa do Mundo j& esteve presente nas acdes e interesses de
governos em outros periodos histéricos, surgiram-nos algumas inquietacdes em relacéo
a essas pecas de propagandas governamentais. Sendo assim, desenvolvemos esse
estudo visando responder a seguinte questao-problema: Como se deu o uso politico-
ideologico do futebol pelo governo federal nas propagandas governamentais

relacionadas a realizacédo da Copa do Mundo de 2014?

" Nesta pesquisa, compreendemos o termo "propaganda” como meio de difusdo de ideias,
principalmente, politicas e civicas.

® Neste estudo, a expressdo "governo federal brasileiro" ou simplesmente "governo federal" —
sempre que for referida — abarca a coligacao eleita no ano de 2010, composta pelos seguintes
partidos: Partido dos Trabalhadores (PT) / Partido do Movimento Democréatico Brasileiro
(PMDB) / Partido Republicano Brasileiro (PRB) / Partido Democréatico Trabalhista (PDT) /
Partido Trabalhista Nacional (PTN) / Partido Social Cristdo (PSC) / Partido da Republica (PR) /
Partido Trabalhista Cristdo (PTC) / Partido Socialista Brasileiro (PSB) / Partido Comunista do
Brasil (PC do B). Entretanto, do conjunto de siglas partidarias, Dilma Rousseff (PT),
representante maior da coligagdo, tornou-se a presidente eleita. Por isso, e por conta de
especificidades desta pesquisa, expostas nos objetivos (gerais e especificos) e nas
justificativas, principalmente, ao nos referirmos ao "governo federal", estamos nos reportando,
prioritariamente ao partido que ocupa o cargo da Presidéncia da Republica, o Partido dos
Trabalhadores (PT).
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No periodo que abrange os anos de 2007 a 2016, € no Brasil que alguns
grandes eventos esportivos aconteceram ou acontecerdo. Os megaeventos, assim
como 0s aspectos que os rodeiam, configuram-se como "campo fértil de investigacao
de relagbes sociais complexas e paradoxais da sociedade moderna. A riqueza de
possibilidades de investigagdo sobre os megaeventos abrange inumeras areas de
conhecimento” (ALMEIDA; MEZZADRI; MARCHI JR., 2009, p. 181), o que torna essa
tematica bastante atrativa para os estudiosos das mais variadas areas e linhas de
pesquisa. Pelas inUmeras possibilidades, nosso trabalho justifica-se na medida em que,
apesar de existirem estudos sobre a tematica, ha muito o que se explorar nesse campo,
principalmente na area da investigacdo sobre a utilizacdo politico-ideolégica do futebol
pelo Estado brasileiro.

Pensando assim, foi a partir de 2007, com a realizagdo dos Jogos Pan-
Americanos e com a escolha do pais como sede da Copa do Mundo de 2014, que
estudos sobre os megaeventos esportivos comecaram a se intensificar no Brasil. Nesse
sentido, a pesquisa realizada por Bernabé, Malagutti e Andrade (2013) aponta que,
num levantamento feito durante o més de fevereiro de 2013, em bases de dados
virtuais (WEB OF SCIENCE, SCOPUS, REDALYC, LATINDEX, LILACS, SCIELO,
SUMARIOS.ORG, GOOGLE ACADEMICO e PORTAL DA CAPES), por meio do
qualificador "megaeventos esportivos”, foram encontrados 82 artigos de periédicos de
diversas areas do conhecimento. Dentre elas, a area da Educacao Fisica é a que mais
se destacava em quantidade, com 33 producdes cientificas.

Em 2009, a Revista Motrivivéncia teve uma edicdo dedicada especialmente a
esse assunto com trabalhos publicados dentro da seguinte tematica: "Dossié 2007-2016
- A Década dos Megaeventos Esportivos no Brasil" (MOTRIVIVENCIA, 2009). H& outras
publicacbes, com foco em diversas areas, por exemplo, aguelas que abordavam os
possiveis legados que os megaeventos poderiam deixar para o Pais (RUBIO, 2007,
SOUZA, MARCHI JR., 2010; TAVARES, 2011; BERNABE, STAREPRAVO, 2014),
também aquelas que verificaram o0s impactos (econdmicos, sociais etc.) em
consequéncia de se sediar os jogos (OLIVEIRA, 2011; PRONI, SILVA, 2012). Além
disso, pesquisadores se dedicaram a estudar a relacdo entre os megaeventos

esportivos e os meios midiaticos. Desse modo, podemos citar o grupo LaboMidia
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(Laboratério e Observatério da Midia Esportiva) do Centro de Desportos da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) como referéncia nesses estudos
(PIRES, 2009; PIRES, 2011; MEZZAROBA, et al., 2014).

No campo midiatico existem trabalhos que investigam, em especifico, a temética
dos megaeventos presentes em propagandas e/ou publicidades. Nesse sentido, o
estudo de Gastaldo (2001) abordou as representacdes do "ser brasileiro” presentes nos
anuncios publicitarios veiculados durante o periodo da Copa do Mundo de 1998. O
autor estabeleceu o seguinte cruzamento de eixos basicos: o futebol como constituinte
da identidade brasileira e a retorica da imagem publicitaria como produtora de um
universo simbdlico de representacfes sociais. Logo, analisou a semantica dos
elementos simbdlicos que se referem ao "ser brasileiro" e 0s processos que
representam a identidade nacional por meio do discurso publicitario. Com isso, o autor
concluiu que a publicidade busca agir de forma ativa na producédo e reproducdo de
imaginarios sociais, auxiliando na manutencdo de uma dada relacédo de forcas entre os
diversos grupos no interior da sociedade.

Sobre essa tematica, S& (2011), analisa os discursos de seis pecas de
publicidades de patrocinadores da Selecéo Brasileira de Futebol, veiculadas no periodo
da Copa do Mundo de 2010 que aconteceu na Africa do Sul. Naquela pesquisa, entre
outras coisas, observa-se a recorrente incidéncia de discursos que se inserem no
campo do refor¢co da nacionalidade brasileira presentes em todas as pecas analisadas.
Esse reforco acontecia por meio de signos ideoldgicos que visavam estabelecer algum
tipo de aproximacdo com 0s receptores, uma vez que buscavam representa-los, seja
por cores da bandeira nacional, seja por elementos culturais, como o carnaval, entre
outras estratégias.

A respeito da Copa do Mundo de 2014, Menezes e Mezzaroba (2014) realizaram
uma pesquisa, na qual buscou-se identificar a relacdo entre a identidade nacional e a
Copa do Mundo 2014 a partir de trés anuncios publicitarios da cerveja Brahma, que
foram vinculados em 2012. Apés as analises das pecas, chegaram a conclusédo de que
sdo utilizados varios mecanismos simbolicos, como as representacdes sociais e a
utilizacdo da imagem do ex-jogador Ronaldo, por exemplo, para associar o produto ao

contexto de forma a legitimar esse discurso. Além disso, procurou-se conformar o
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publico-alvo com pensamentos "otimistas" mas descontextualizados em relacdo a
realizacdo da Copa do Mundo 2014 no Brasil.

Pensando em nosso objeto de estudo, destacamos pesquisas que focaram suas
andlises na investigacdo do papel desempenhado pelo governo federal em relacédo a
Copa do Mundo 2014. O estudo feito por Resende (2010) discorre sobre o que,
segundo ele, a midia passou a chamar de "diplomacia da bola", feita pelo entédo
presidente Luiz In4cio Lula da Silva, bem como e o papel do Itamaraty® nos dois
maiores megaeventos esportivos do mundo que o Brasil estaria por sediar, a Copa do
Mundo 2014 e os Jogos Olimpicos 2016. O autor destaca a criatividade como marca da
politica externa praticada por Lula, uma vez que utilizava o esporte como ferramenta
para esse tipo de politica. Como forma de iniciar tal diplomacia, Lula promoveu ainda,
em 2004, o Jogo da Paz no Haiti, ja que o Brasil havia mandado tropas do exército para
incorporar e comandar a Missdo das Nacfes Unidas para a Estabilizacdo do Haiti
(MINUSTAH), e precisava mostrar que a intencao brasileira era somente promover a
paz pela ONU (Organizacdo das Nag¢bes Unidas). Em 2007, a ideia era realizar com
sucesso 0s Jogos Pan-Americanos de forma a credenciar o pais para sediar os Jogos
Olimpicos de 2016. A partir dessa conquista, o Itamaraty passou a contribuir nos
preparativos para sediar os Jogos Olimpicos, além de aproveitar oportunidades
econdmicas decorrentes dos Jogos, como acordos bilaterais. Em relagdo a Copa 2014,
o Itamaraty teve por responsabilidade participar das Camaras Teméaticas de Promocao
Comercial e Tecnologia e de Desenvolvimento Turistico. Com isso, Resende (2010)
concluiu que, apesar de algumas ac¢bes, 0 Itamaraty ndo estava entre 0s principais
Orgaos responsaveis pelos preparativos e organizagdo desses megaeventos.

Outra pesquisa nesse sentido foi a dissertacdo de mestrado de Santos (2011).
Nela, a autora analisou o principio organizador da agenda governamental para o futebol
no periodo dos dois mandatos do presidente Lula (2003-2010) e discutiu as politicas

publicas voltadas para a modalidade, que tiveram um novo formato inclusivo com a

° ltamaraty é também conhecido como Ministério das Relagbes Exteriores. Assim, "[...] é o
6rgado do Poder Executivo responsavel pela politica externa e pelas relagdes internacionais do
Brasil, nos planos bilateral, regional e multilateral. O Itamaraty assessora o Presidente da
Republica na formulacéo da politica exterior do Brasil e na execucao das relages diplomaticas
com Estados e organismos internacionais” (MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES,
2014).
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criacdo do Ministério do Esporte (ME), em 2003. Para isso, investigou, por meio de
levantamento bibliografico e pesquisa documental em literatura académica sobre o
tema, noticias da Assessoria de Comunicagdo do Ministério do Esporte e discursos
proferidos pelo entdo presidente Lula, selecionados a partir do portal eletrénico da
Secretaria de Comunicacdo Social de Presidéncia da Republica. Pelos conceitos da
Andlise de Conteldo, a autora elencou cinco eixos da acao politica: ordenamento legal,
gestdo dos clubes, seguranca nos estadios, financiamento e Copa do Mundo FIFA
2014, sendo este ultimo, o principio organizador da agenda politica. Com isso, 0
governo Lula passou a implementar agcdes no campo do financiamento, da estrutura, da
legislacdo e da gestdo com a intencdo de modernizar o futebol brasileiro. Enfim, a
autora concluiu que a agenda governamental se deu por bases bastante contraditérias.
Afinal, na relacdo do Estado com o campo esportivo, apesar dos avangos significativos,
como a questdo do planejamento, houve a manutencédo de uma postura conservadora
no relacionamento com as entidades de administracdo (clubes, federacbes e
confederacdes). Isso se deve pelo fato de que a mudanca na organizacéo do futebol
como mercadoria exigiu administracdo profissional, mas mantiveram-se as antigas
estruturas de poder, como falta de alternancia na gestéo, centralizacdo das acdes e ma
administracdo, além da intensificacdo de medidas de apoio ao empresariamento da
atividade.

Enfim, diante das pesquisas produzidas até o presente momento nédo
encontramos nenhum estudo que focasse suas investigacdbes em propagandas
governamentais que tiveram veiculacdo no periodo da Copa do Mundo de 2014.
Portanto, na perspectiva académica, nosso trabalho justifica-se no sentido de comecar
a suprir essa lacuna. Consideramos de extrema importancia analisar, de forma critica, a
producdo dos discursos presentes nas pecas. Além disso, nossa pesquisa justifica-se
na mediacdo com a sociedade, para que 0S sujeitos possam ter acesso a mais uma
fonte de conhecimento acerca de intencionalidades do Estado para com o futebol no

7

ambito politico-ideolégico. E importante destacar que o Estado é o resultado da
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concentracéo de diferentes tipos de capital’®, e que, por essa razéo, ele exerce poder
sobre os diversos campos e o faz, muitas vezes, pela violéncia simbdlica (BOURDIEU,
1996).

De acordo com Almeida (2015), € a arbitrariedade o principal elemento que
mantém o poder e a violéncia simbdlica. Por isso, somente desvelando os fundamentos
ocultos de dominacao haveria mudanca nessa relacdo arbitraria, com o rompimento da

crencga naquela relacdo. Sobre esse assunto, Bourdieu (2000, p. 15) explica que

[...] € na medida em que o discurso heterodoxo destroi as falsas
evidéncias da ortodoxia, restauracao ficticia da doxa, e lhe neutraliza o
poder de desmobilizacdo, que ele encerra um poder simbdlico de
mobilizacdo e de subversdo, poder de tornar actual o poder potencial
das classes dominadas.

Pensando nisso, esse estudo busca destacar o poder de persuasdo que essas
propagandas possuem, principalmente quando atreladas a elementos enraizados na
cultura brasileira, trazendo a luz os mecanismos mantenedores dessa dominacdo. De
posse dessas informacdes, 0s agentes sociais passam a ter condicdes ampliadas para
formarem suas opinides sobre aquilo que o Estado intenciona ao veicular propagandas
desse tipo, e decidir se querem aceitar ou se opor aguela ideia.

Para tanto, o objetivo geral da pesquisa foi analisar como se deu o uso politico-
ideologico do futebol, pelo governo federal, nas propagandas governamentais
relacionadas a realizacdo da Copa do Mundo de 2014. A partir desse objetivo geral,
formulamos alguns objetivos especificos, tais como:

e Contextualizar como o futebol, na sua relagdo com Estado, foi utilizado no
Brasil com finalidade politico-ideolégica, com especial atencdo a Copa do
Mundo 2014,

e Averiguar a abrangéncia dos discursos das propagandas governamentais

relacionadas a realizagédo da Copa do Mundo 2014;

19 Na teoria bourdieusiana, o capital pode ser analisado por diversos angulos, tais como: capital
econdmico, capital de forga fisica, capital cultural, capital social, capital simbdlico, capital
linguistico, capital politico etc. (BOURIDEU, 2003).
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e |dentificar e problematizar as estratégias para o uso politico-ideolégico do
futebol em propagandas governamentais relacionadas a realizacdo da

Copa do Mundo 2014, a partir das categorias levantadas.

O estudo caracteriza-se como pesquisa qualitativa, uma vez que esse tipo de
pesquisa, de acordo com Neves (1996), tem como um dos objetivos traduzir e

I**. O autor diz ainda que o termo

expressar o sentido dos fenbmenos no mundo socia
"pesquisa qualitativa” possui varios significados no campo das ciéncias sociais,
compreendendo um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que buscam
descrever e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados. Por
sua vez, por "ciéncias sociais", entende-se "[...] as diferentes areas do conhecimento
que se preocupam com os fendmenos sociais, econémicos, politicos, psicologicos,
culturais, educacionais, ou seja, aqueles que englobam relagbes de carater humano e
social" (GODOQY, 1995, p. 58).

Segundo Chizzotti (2003, p. 221), a pesquisa qualitativa situa-se num campo
interdisciplinar que envolve as ciéncias humanas e sociais, "[...] assumindo tradi¢cées ou
multiparadigmas de analise, derivadas do positivismo, da fenomenologia, da
hermenéutica, do marxismo, da teoria critica e do construtivismo, e adotando
multimétodos de investigacdo para o estudo de um fenémeno [...]".

Nas ciéncias humanas e sociais, portanto, ao trabalhar com a interpretacéo das
estruturas simbdlicas, devemos considerar que existe uma infinidade de sentidos
simbélicos. E por conta disso que nédo se pode pretender chegar a cientificidade propria
das ciéncias exatas (FREITAS, 2002), principalmente em relacdo ao método de
pesquisa utilizado, devido as diversas opc¢des de combinagdes de técnicas e, também,
aos resultados obtidos que se encontram no plano da subjetividade.

Apesar do carater subjetivo da pesquisa qualitativa, Chizzotti (2003, p. 221)
esclarece que o pesquisador "[...] interpreta e traduz em um texto, zelosamente escrito,

com perspicacia e competéncia cientificas, os significados patentes ou ocultos do seu

' Entendemos que a pesquisa de cunho quantitativo objetiva também traduzir e expressar os
fendbmenos no mundo social, mas se diferencia da pesquisa qualitativa no método utilizado, que
envolve analises estatisticas.
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objeto de pesquisa”. Essa conduta torna a pesquisa qualitativa tdo significante, no
ambito cientifico, quanto a pesquisa quantitativa.

Dito isso, para a realizacdo do presente estudo, optamos por utilizar as
consideracdes da Andlise de Texto inserida no universo da Semiotica. Dessa forma,
buscamos analisar as marcas textuais presentes nas pecas de propaganda, tanto no
plano verbal quanto ndo-verbal, com intuito de verificar como "aquilo" gera sentido no
atual contexto politico-social, tentando trazer a luz os elementos ocultos de dominacao.
A fim de concretizarmos essa tarefa, para as analises do plano verbal, apoiamo-nos no
estudioso Mikhail Bakhtin, mormente no seu entendimento dialégico do texto, em
especial nas relacbes intertextuais e nas consideracbes sobre signos. Ja para
analisarmos o plano nédo-verbal, utilizamos como referencial teérico Roland Barthes,
uma vez que foi ele o primeiro autor a propor a andlise estrutural da imagem em
publicidade, e seu seguidor direto, Jacques Durand, o qual aplicou a teoria de seu
mestre numa andlise com mais de mil anuncios publicitarios.

As quatro pecas de propaganda do governo federal que analisamos tiveram
veiculacao principalmente na televisdo aberta e foram coletadas para o estudo por meio
do site Youtube®'?. Infelizmente nao foi possivel encontrar o nome oficial de todas as
pecas, portanto, para identifica-las, usaremos a seguinte terminologia: Peca 1) "Patria
de Chuteiras”, que foi veiculada em meados de 2013; Peca 2) "Essa € a nossa Copa,
essa é a Copa das Copas"; Peca 3) "Celebracado"; Peca 4) "Quem ama o futebol ndo
tolera discriminacdo", que tiveram veiculacdo midiatica no inicio e em meados de 2014.

Vale ressaltar que a expressdo "A Copa das Copas" esteve presente com
bastante incidéncia, principalmente, nas pecas veiculadas no ano de 2014. Por conta
disso, apropriamo-nos dela para compor o titulo desse estudo, uma vez que representa
0 NOSSO corpus e expressa uma das intencionalidades do governo federal com esse
conjunto de pecas, que era propagar a ideia da Copa do Mundo de 2014 ser a melhor
Copa de todos os tempos.

Em termos de estrutura, essa dissertagdo tem a seguinte configuracao: a

primeira parte foi destinada a introducdo, com assuntos que circundam o corpus e a

2.0 Youtube é um site de compartilhamento de videos dos mais variados temas, que hospeda
uma imensa quantidade de filmes, documentarios, videoclipes, videos caseiros, transmissées
ao vivo de eventos, etc.
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exposicdo dos objetivos da pesquisa. No primeiro capitulo fizemos o levantamento
tedrico acerca da metodologia adotada, assim esclarecemos 0s objetivos da Analise
Textual pelo viés da Semidtica e alguns conceitos que, por ventura, seriam utilizados na
pesquisa. Ainda, nesse capitulo, abordamos algumas consideracfes sobre
propagandas e midia televisiva. No segundo capitulo, focamos nossos esforcos em
discutir a relacdo Estado-esporte no Brasil pela perspectiva histérica, além de abordar a
conjuntura da Copa do Mundo, como o contexto sdcio-historico da preparagéo do Brasil
para sediar 0os jogos. Ja no terceiro capitulo, analisamos uma peca de propaganda
dentro de cada categoria elencada, as quais surgiram a partir de temas recorrentes nas
pecas. Desse modo, temos as seguintes categorias: 1) Plataforma Politica; 2)
Nacionalismo; 3) Aceitacdo da Copa; 4) Combate ao Racismo. Por fim, apresentamos

nossas consideracoes finais.
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2 OQUADRO TEORICO METODOLOGICO

2.1 ANALISE TEXTUAL: consideracdes da Semidtica em textos
verbais e nao-verbais

A andlise textual, apesar de seu carater subjetivo, segue necessariamente um
conjunto de critérios objetivos. Por isso, em um texto, todo registro presente, por menos
que seja, deve ser levado em conta. Para Barthes (1985, p. 240), antes de tudo, é
importante ressaltar que a analise textual ndo procura saber a causa do texto, "[...] mas
sobretudo como ele se estilhaca e se dispersa”. Assim, ao analisar um texto procura-se

determinar,

[...] ndo todos os sentidos do texto (0 que seria impossivel, pois o0 texto
estd aberto ao infinito: nenhum leitor, nenhum individuo, nenhuma
ciéncia pode fazer parar o texto), mas as formas, os codigos segundo 0s
guais os sentidos sao possiveis. [...] A nossa finalidade ndo é encontrar
o sentido, nem um sentido do texto, [...] € conseguir conceber, imaginar,
viver o plural do texto, a abertura de sua significAncia (BARTHES, 1985,
p. 240, grifos do autor).

A analise textual a que recorremos nesse estudo estad baseada nas orientacdes
da Semiodtica, jA que esta € uma teoria que se preocupa em investigar o texto, em
especifico (BARROS, 1990). Kristeva (1969, p. 339) explica que a semidtica € "[...] 0
lugar onde a ciéncia se interroga sobre a concepcao fundamental da linguagem, sobre
0 signo, sobre os sistemas significantes, sobre a sua organizacéo e a sua mutacao".

Em outras palavras, a Semiética € a ciéncia dos signos, que consiste em "[...]
considerar seu modo de producdo de sentido, ou seja, a maneira como provocam
significacdes, isto €, interpretagbes” (JOLY, 1996, p. 29). Ainda de acordo com Joly
(1996), a abordagem semidtica visa verificar se existem categorias de diferentes tipos
de signos e se estes possuem uma especificidade ou leis préprias de organizacdo. E

importante ressaltar que os varios sistemas significantes podem
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[...] existir sem se constituirem necessariamente com o auxilio da lingua
ou a partir do seu modelo. Assim, a gestualidade, os diversos sinais
visuais, e até mesmo a imagem [...] sdo outras tantas linguagens na
medida em que transmitem uma mensagem entre um sujeito e um
destinatario, servindo-se de um codigo especifico, sem por isso
obedecerem as regras de construcdo da linguagem verbal codificada
pela gramética (KRISTEVA, 1969, p. 339).

Sobre esse assunto, Bakhtin (1997) explica que a comunicacdo verbal é
acompanhada sempre por atos sociais que possuem caracteristicas nao-verbais
(gestos em rituais, do trabalho, em cerimbnias etc.), dos quais, por vezes, o verbal
desempenha um papel meramente de auxilio ou complemento.

Portanto, os sistemas verbal e ndo-verbal — como linguagem — fazem parte do
objeto de estudo da semidtica (KRISTEVA, 1969). Grosso modo, Barros (1990, p. 7,
grifos da autora) esclarece que a semiotica se preocupa em "explicar o que o texto diz e
como ele faz para dizer o que diz". Assim, essa teoria entende o texto como um objeto
de significagdo e comunicacao e, portanto, para producdo de seus sentidos deve-se
examinar tanto oS mecanismos internos (como o texto se estrutura) como os fatores
externos (contextos sécio-historicos que os envolvem) (BARROS, 1990).

Sobre o conceito de texto, Romualdo (2000) nos explica que, apesar de bastante
discutido, ndo se tem um consenso sobre ele. Pensando no nosso objeto de estudo —
pecas de propagandas governamentais — buscamos um conceito que dé conta de
textos verbais e ndo-verbais. Portanto, apoiamo-nos em Favero e Koch (1988, p. 25)
quando afirmam que, em sentido lato, o texto "[...] designa toda e qualquer
manifestacdo da capacidade textual do ser humano, (quer se trate de um poema, quer
de uma musica, uma pintura, um filme, uma escultura etc.), isto €, qualquer tipo de
comunicacao realizado através de um sistema de signos”. Nesse sentido, apropriamo-
nos da semidtica para realizar nossas analises textuais, uma vez que a teoria
compreende o texto tanto nas dimensdes oral ou escrita, quanto nas dimensodes visual
ou gestual (BARROS, 1990).

O signo, por sua vez, nas palavras de Bakhtin (1997, p. 32), "[...] ndo existe
apenas como parte de uma realidade; ele também reflete e refrata uma outra

(realidade)". Assim, 0 signo possui uma particularidade essencial, que € a capacidade
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de "[...] estar ali, presente, para designar ou significar outra coisa, ausente, concreta ou
abstrata" (JOLY, 1996, p. 33). Em outras palavras,

[...] um objeto, uma imagem e uma palavra, sem deixar de pertencer a
sua proépria realidade material, pode passar a pertencer a outra realidade
completamente distinta, absorvendo significacdes ideoldgicas. Isto €, um
signo passa a possuir um significado diferente ao comumente utilizado
para um determinado grupo social, sem deixar de significar a sua prépria
realidade/materialidade (SA, 2011, p. 32).

Bakhtin (1997, p. 32) afirma que "tudo que é ideolégico possui um valor
semiobtico". Desse modo, "tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si"; portanto, "[...] tudo que é ideoldgico é um signo. Sem signos nao
existe ideologia" (BAKHTIN, 1997, p. 31). O autor enfatiza que todo o fendmeno, seja
ele um som, uma cor, um movimento do corpo ou outra coisa qualquer que funciona
como signo, tem uma encarna¢do material, de modo que a realidade do signo é de fato
objetiva e, por conta disso, passivel de um estudo que metodologicamente € unitario e
objetivo (BAKHTIN, 1997).

Assim, é importante destacar que, de acordo com Bakhtin (1997), os signos s6
se constituem em um terreno interindividual, isto €, necessitam que, pelo menos, dois
individuos estejam socialmente organizados e que pertencam ao mesmo grupo social

para que ele apareca. Dessa forma,

Os signos s6 emergem, decididamente, do processo de interacdo entre
uma consciéncia individual e uma outra. E a prépria consciéncia
individual esté repleta de signos. A consciéncia s se torna consciéncia
guando se impregna de conteldo ideolégico (semidtico) e
consequentemente, somente no processo de interacdo social
(BAKHTIN, 1997, p. 34).

E importante entender que "a criacdo ideoldgica — ato material e social — €
introduzida a forga no quadro da consciéncia individual. Esta, por sua vez, é privada de
qualquer suporte na realidade"” (BAKHTIN, 1997, p. 34). O autor diz ainda que a
consciéncia existe e adquire uma forma de acordo com 0s signos criados por um
determinado grupo social, e por isso ela reflete a logica e as leis desse grupo
(BAKHTIN, 1997).
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Sem se afastarem do cerne das reflexdes bakhtinianas, Chaui (1980) e Fiorin
(1997) entendem que "ideologia" é o conjunto de ideias ou representacdes que tentam
explicar/justificar e compreender a ordem social. Essas ideias ou representacdes
tendem a esconder dos sujeitos 0 modo real como suas relagcdes sociais sao
produzidas, bem como a origem das formas de exploracdo econémica e de dominacao
politica. Desse modo, a ideologia é o ocultamento da realidade; é o ponto de vista de
uma classe social a respeito da realidade. A partir disso, entre outros fatores, formam-
se as ideias dominantes. Sendo assim, a ideologia é o processo de tornar as ideias da
classe dominante em ideias de todas as classes sociais, tornando-as, assim, ideias
dominantes.

N&o por outros motivos, Bakhtin (1997, p. 47) afirma que o signo ideolégico pode
ser um instrumento de refracdo e deformacdo do ser, na medida em que "a classe
dominante tende a conferir ao signo ideolégico um caréater intangivel e acima das
diferencas de classe, a fim de abafar ou de ocultar a luta dos indices sociais de valor
gue ai se trava, a fim de tornar o signo monovalente". Entretanto, apesar da consciéncia
individual ser modelada pela ideologia, todas as "[...] relacbes sao inter-relagbes
reciprocas, orientadas, € verdade, mas sem excluir uma contra-acao" (YAGUELLO,
1997, p. 16). De acordo com Bakhtin (1997, p. 114), "o grau de consciéncia, de clareza,
de acabamento formal da atividade mental é diretamente proporcional ao seu grau de
orientacao social, [...] a tomada de consciéncia pode tomar a forma do protesto, etc".

Considerando esses aspectos, prosseguimos no esclarecimento sobre texto,
observando o que Barros (1999) explica, com base nos conceitos de Bakhtin®?, de que

0 texto, como objeto, € significante ou de significagdo, além de ser um

[...] produto da criacédo ideol6gica ou de uma enunciacdo, com tudo o
gue esta ai subentendido: contexto historico, social, cultural, etc. Em
outras palavras, o texto ndo existe fora da sociedade, s6 existe nela e
para ela e ndo pode ser reduzido a sua materialidade linguistica [...]. Ja
como consequéncia das duas caracteristicas anteriores, 0 texto é
constitutivamente  dialégico; define-se pelo dialogo entre os
interlocutores e pelo dialogo com outros textos (da situagdo, da

3 No trabalho escrito por Barros (1999), baseado nos conceitos de Bakhtin, a autora ndo faz
distingdo entre os termos "discurso”, "texto" e "enunciado”, pois, de acordo com ela, os termos
aparecem sem disting&do no trabalho de Bakhtin. Seguindo essa mesma orientacdo, no presente

estudo, também néao faremos tal diferenciacao.
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enunciagdo) e sO6 assim, dialogicamente, constréi-se a significacdo
(BARROS, 1999, p. 24).

Barros (1999, p. 34) aponta que o dialogismo, ao qual ela se refere, "define o
texto como um 'tecido de muitas vozes', ou de muitos textos ou discursos, que se
entrecruzam, se completam, respondem umas as outras ou polemizam entre si no
interior do texto". Ela destaca ainda seu carater ideoldgico, marcado por coercdes
sociais, afinal "[...] nos discursos falam vozes diversas que mostram a compreensao
que cada classe ou segmento de classe tem do mundo, em um dado momento histérico
[...]". Diante disso, Passetti (1995, p. 71) afirma que, como "[...] ndo h& um discurso
neutro, ingénuo, havera sempre subjacente uma ideologia".

Bakhtin (2005, p. 257) deixa claro que o dialogismo é uma condi¢do essencial da
linguagem e de seu sentido, afirmando que "ser significa comunicar-se pelo dialogo.
Quando termina o dialogo, tudo termina". De acordo com Barros (1994), esse
dialogismo de Bakhtin € compreendido sob dois aspectos: na interacdo entre o
enunciador e o enunciatario do texto, mas também na intertextualidade no interior do
texto. E importante entender que o dialogismo ndo apenas acontece de forma explicita
e 6bvia, como em parddias, por exemplo, podendo ser bastante sutil, como as pausas,
atitudes implicitas, enfim, o que dali deve ser deduzido (STAM, 1992).

Sobre um dos aspectos do caréater dialdgico do texto, Kristeva (1970), citada por
Lopes (1994, p. 71, grifos do autor), foi quem definiu a terminologia "intertextualidade”,
no prefacio da traducédo francesa do livro "A Poética de Dostoiévski”, de Mikhail Bakhtin,

dizendo:

Bakhtin € um dos primeiros a substituir o recorte estatico dos textos por
um modelo onde a estrutura literaria ndo é/ndo esta mas se elabora em
relacdo a uma outra estrutura [...]. Cruzamento de superficies textuais,
didlogos de varias escrituras [...] todo texto é absorcéo e transformacéao
de outro texto. No lugar da nocédo de intersubjetividade instala-se a
nocéo de intertextualidade.
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Barros (1994) explica que esse aspecto do dialogismo®* (didlogos entre os
muitos textos da cultura) € o mais explorado e apontado como o principio norteador dos
estudos de Bakhtin. Diante disso, para desenvolvermos nossas analises das pecas de
propagandas do governo federal, destacamos centralmente a nogao de
intertextualidade que, de acordo com Maingueneau (1998), seria tanto uma propriedade
constitutiva de todo texto, como o conjunto de relacdes explicitas ou implicitas que um
texto mantém com outros textos.

Nesse sentido, Fiorin (1994, p. 30) explica que intertextualidade "é o processo de
incorporacdo de um texto em outro, seja para reproduzir o sentido incorporado, seja
para transforma-lo", podendo ocorrer por citagdo, alusdo e estilizacdo. De acordo com o
autor, a citacdo carrega a expressao e o contetudo do texto citado e mantém uma forte
relacdo referencial entre os textos. Ja no processo de alusdo, as palavras nao séo
citadas, mas reproduzem as construcdes sintaticas substituindo certas figuras por
outras. A pardodia € um exemplo de utilizacdo alusiva da expressao de um texto para
referenciar o conteddo de outro texto. Por fim, existe a estilizagdo que se configura pela
reproducao do estilo de outro texto, podendo ser tanto no plano da expresséao, como do
conteudo (FIORIN, 1994).

Ainda acerca da intertextualidade, € importante destacarmos que "as diversas
maneiras pelas quais a producédo e recepcao de dado texto depende do conhecimento
de outros textos, por parte dos interlocutores" (FAVERO; KOCH, 1993, p. 28). Somente
a partir desse conhecimento prévio de outros textos, algo como a capacidade de
identificar e acionar informacg6es de um repertério cultural associativo, € que o intertexto
passa a ser identificado e, portanto, a produzir sentido.

Por fim, de acordo com Favero e Koch (1993), baseados em Beaugrande e
Dressler (1969), a intertextualidade faz parte dos critérios de textualidade que possuem
centralidade no usuario, assim como, entre outros critérios, estd também a nocédo de
intencionalidade, por vezes utilizada em nossas analises, uma vez que buscamos
compreender o sentido das marcas textuais presentes nas pecas propagandisticas.

Dessa maneira,

14 Bakhtin entende o dialogismo por duas formas: o dialogismo intertextual e o dialogismo
interacional (MAINGUENEAU, 1998).
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[...] tanto a producdo como a recepcao de textos funcionam como acgdes
discursivas relevantes para realizar determinado plano ou atingir
determinada meta. [...] Em sentido estrito e imediato, trata-se da
intencdo do emissor de produzir uma manifestagdo linguistica coesiva e
coerente, ainda que essa intencdo nem sempre se realize integralmente
[...]; em sentido amplo, a intencionalidade abrange "todas as maneiras
COmo 0S emissores usam textos para perseguir e realizar as suas
intengbes" (FAVERO; KOCH, 1993, p. 27).

Como ja destacamos, um texto ndo necessariamente precisa estar na forma
escrita ou oral; ele pode ser expressado também no plano nao-verbal, como é o caso
das imagens, por exemplo. Enxerga-las com a capacidade critica de interpretacao,
buscando compreender suas significacbes em determinado contexto, € uma habilidade
necessaria para o entendimento de sua finalidade, habilidade que se torna ainda mais
importante quando se trata de imagens publicitarias, que, por principio, tendem a
induzir as pessoas a adquirirem um produto. No caso especifico das propagandas, as
imagens levam a incorporacdo de ideias ou estilos de vida que, em geral, estdo
associados a ideologia dominante.

Foi na década de 1960, que o estudioso francés Roland Barthes, inserido no
universo da Semibtica visual, dispés-se a contribuir com essa habilidade critica de
leitura das imagens. Barthes foi o primeiro autor a propor a analise estrutural da
imagem publicitaria em seu artigo "Retérica da imagem" (SOUZA; SANTARELLI, 2008).
Logo no inicio de suas exposicfes, ele ja tratava da intencionalidade das imagens
criteriosamente utilizadas na publicidade. Segundo Barthes (2009, p. 28, grifos do

autor):

7

[...] em publicidade, a significacdo da imagem é seguramente
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0s
significados da mensagem publicitaria e estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém
signos, é pois certo que em publicidade estes signos sdo plenos,
formados em vista da melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca,
ou pelo menos enfética.

Para cumprir com essa perspectiva franca e enfatica, Barthes compreende que

um anuncio publicitario pode lancar mao de trés tipos de mensagens: a mensagem
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linguistica (verbal), a mensagem denotada (literal) e a mensagem conotada (simbdlica)
(BARTHES, 2009).

A mensagem linguistica representa a comunicacdo escrita, presente em qualquer
imagem, como titulos, legendas, didlogos de um filme etc. Pelo fato de toda imagem ser
polissémica, ou seja, existe uma cadeia flutuante de significados, dos quais o leitor
pode ignorar uns e considerar outros, a mensagem linguistica tem a funcédo de fixar
(orientar) os significados (BARTHES, 2009), tentando evitar a geracédo de significados
absurdos, mesmo que, ainda assim, exista a possibilidade de dubiedade de sentidos.

Ja a mensagem de carater denotativo € aquela que faz a representacéo literal
das imagens, ou seja, seria a imagem em seu estado adamico, utopicamente livre das
suas conotacdes, radicalmente objetiva, inocente. E claro que distinguir a mensagem
literal da simbdlica é apenas operatério, uma vez que, a0 menos em publicidade, nunca
se encontra uma imagem literal em seu estado puro. Ainda que se encontrasse uma
imagem inteiramente ingénua, logo ela ganharia o signo de ingenuidade e, portanto,
seria contemplada com uma mensagem simbdlica (BARTHES, 2009).

Por fim, € na mensagem conotada que encontramos de fato os aspectos
simbdlicos do anuncio. Seus signos séo separados uns dos outros, sendo extraidos de
um coédigo cultural. A leitura de uma mesma imagem pode apresentar Vvarios
significados, dependendo do conhecimento cultural, pratico e estético do agente social.
A conotagdo tem significantes tipicos de acordo com o que é utilizado (imagem,
palavras, objetos, comportamentos) e apresenta seus significados todos em comum.
Essa capacidade dos significados possuirem o dominio comum se deve a ideologia,
gue normalmente é a mesma em uma sociedade ou um dado contexto histérico. Os
significantes tipicos sdo os "conotadores" e ao conjunto desses, entende-se por
retérica, ou seja, a face significante da ideologia (BARTHES, 2009).

Barthes (2009, p. 43) afirma que a retérica sO poderia "[...] ser constituida a partir
de um inventario bastante amplo [...]". Para tanto, demonstrou que é possivel
encontrarmos — em imagens, destacadamente da publicidade — algumas figuras de
linguagem tipicas do universo da literatura, outrora descobertas pelos antigos e pelos

classicos. Logo, para Barthes (1985, p. 168, grifo do autor),
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[...] @ boa mensagem publicitaria é aquela que condensa em si a retorica
mais rica e atinge com precisdo [...] 0s grandes temas oniricos da
humanidade, operando assim essa grande libertacdo das imagens (ou
pelas imagens) que define a prépria poesia. Por outras palavras, 0s
critérios da linguagem publicitaria sdo os mesmos da poesia: figuras de
retérica, metaforas, jogos de palavras, todos esses signos ancestrais,
qgue s&o signos duplos, dilatam a linguagem em direcdo a significados
latentes e ddo assim ao homem que o0s recebe o préprio poder de uma
experiéncia de totalidade.

A patrtir do estudo de Barthes, surgiram outras reflexdes complementares. Dentre
elas, destacamos a de seu seguidor direto, Jacques Durand, na década de 1970.
Durand, no artigo "Retérica e Imagem Publicitaria", analisou a retérica como um meio
que intervém e constrdi o discurso das imagens publicitarias (ALMEIDA JUNIOR, 2005).
Portanto, esse autor tinha "[...] a intencdo de construir um repertério de imagens no qual
as classicas figuras de retorica verbais pudessem também ser identificadas,
constituindo, dessa maneira, uma retérica visual' (SOUZA; SANTARELLI, 2008, p.
141).

Ao testar o inventario proposto por Barthes em milhares de andncios, Durand
(1974, p. 20) encontrou "[...] na imagem publicitaria, ndo algumas, mas todas as figuras
classicas da retérica”. A partir disso, para o estudioso "[...] ficou claro que a maior parte
das 'idéias criativas' que estdo na base dos melhores anuncios pode ser interpretada
como a transposi¢do (consciente ou nao) das figuras classicas" (DURAND, 1974, p.
20).

Como sua proposta era complementar e confirmava as expectativas de Barthes
em relagdo a criacdo de uma retérica da imagem publicitaria, Durand fez com que o
estudo da imagem publicitaria adquirisse as atribuices necessarias para se consolidar
com um novo corpus tedrico (SOUZA; SANTARELLI, 2006). Para tornar mais didatica a
compreensao da teoria, Durand criou um quadro que ilustra as relacbes entre os
conteudos e as formas das figuras de retérica. Ele determinou, no que diz respeito ao
contelido, cinco tipos possiveis de relagbes entre os elementos variantes: identidade,
similaridade, diferenca, oposicéo e falsas homologias. Ja em relacdo as formas, séo
quatro os tipos de operacdes retdricas: adjuncao, supressao, substituicdo e troca. Para
exemplificar, o autor indicou uma figura de retérica em cada casa constantes no

Quadro, a seguir:
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Quadro 1 — Classificacdo Geral das Figuras

RELACAO OPERACAO RETORICA
ENTRE A B C D
ELEMENTOS Adjuncéo Supresséao Substituicéo Troca
VARIANTES
1. Identidade Repeticdo Elipse Hipérbole Inversao
2.Similaridade _ .
Rima _ Aluséo Hendiadis
- de forma . Circunlocucéo ] .
) Comparacgao Metafora Homologia
- de conteudo
3. Diferenca Acumulacédo Suspenséao Metonimia Assindeto
4. Oposicdao L ]
Emparelhamento Dubitacéo Perifrase Anacoluto
- de forma ] S _ _
i Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasma
- de conteudo
5. Falsas
homologias Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimetabole
- Duplo sentido Paradoxo Pretericédo Antifrase Antilogia
- Paradoxo

Fonte: Jacques Durand (1974)

O quadro proposto por Durand sobre as figuras de retéricas visuais parece-nos
bastante util para auxiliar em nossas andlises das propagandas, na medida em que
essas considera¢cfes continuam validas. Em relacdo ao estudo de Durand, Joly (1996,
p. 84) relata que "o aspecto mais famoso desse trabalho € precisamente ter mostrado,
por meio do estudo de mais de mil anuincios, que a publicidade utilizava toda a galeria
de figuras de retérica que antes se acreditava reservadas a linguagem falada [...]".

Finalizando essas reflexdes sobre o exercicio de analisar um texto, seja ele
verbal ou ndo, é importante ressaltar aquilo que Joly (1996, p.44) afirma sobre essa
atividade, dizendo que "ninguém tem a menor ideia do que o autor quis dizer; o proprio
autor ndo domina toda a significagdo da imagem [ou texto verbal] que produz". E ainda

reforca que, "interpretar uma mensagem, analisa-la, ndo consiste em tentar encontrar
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a0 maximo uma mensagem preexistente, mas em compreender 0 que essa mensagem,
nessas circunstancias, provoca de significacées aqui e agora [...]" (JOLY, 1996, p. 44).
Enfim, para realizarmos as analises das propagandas governamentais, seguimos
0s apontamentos tedricos expostos nesse tépico. Ao verificarmos os planos verbal e
nao-verbal, levamos em consideracdo a questdo dialégica do texto, apontada pelos
estudos de Bakhtin, e suas varias possibilidades de interpretacdo, partindo do contexto
em que estdo inseridos. Buscamos, entdo, identificar possiveis presencas de
intertextos, bem como a utilizacdo de figuras de linguagens, também no trabalhado das
imagens — seguindo as orientacbes de Barthes e Durand —, para expressar nosso
entendimento de como o conjunto de textos propagandisticos que selecionamos para
esta pesquisa geram varios sentidos no contexto empregado. Diante disso, destacamos

possiveis intencionalidades de cada um dos textos em analise.

2.2 PROPAGANDA NA MIDIA TELEVISIVA: alguns apontamentos

E muito comum, na prética, ouvirmos os termos publicidade e propaganda sendo
empregados como sindnimos. Apesar de possuirem semelhancgas, pois se caracterizam
principalmente pela tentativa de persuasdo ou convencimento por meio de argumentos
(verdadeiros ou falsos) dos sujeitos sobre algum assunto, sdo conceitos distintos e com
caracteristicas de linguagem diferentes. O fato de utilizarem os mesmos veiculos de
divulgacao também contribui para a confusao conceitual, no entanto, é importante levar
em consideracao essa distin¢cdo para evitar dissonancia na comunicag¢ao (MUNIZ, 2004;
GONGCALEZ, 2009).

De maneira geral, de acordo com Sa (2002, p. 129), a publicidade trabalha "[...] a
servico do consumo, do mercado, abrangendo, no maximo, a venda de imagens e/ou
emocdes. Nessa concepcao conservadora, somente a propaganda continua vinculada a
nocédo da venda de uma ideologia propriamente dita". Em outras palavras, segundo
Soares (1988, p. 17), a propaganda seria "toda vinculacdo de ideias de natureza

politica, centrada nas méaos dos partidos e dos governos”, além da difusdo do ideario
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religioso. Ja a publicidade é "a vinculacdo de mensagens que levam ao consumo de
bens materiais” (SOARES, 1988, p. 18).

Devido ao fato de nosso objeto de estudo basear-se somente em propagandas,
aprofundar-nos-emos desse termo e nos limitando-nos aos seus conceitos de difusao
de ideias politicas e civicas, principalmente, sem finalidade comercial.

Nesse sentido, sobre propaganda, podemos dizer que a palavra deriva do latim
moderno propagare, que significa "para ser espalhado” ou, entdo, "enterrar o rebento
de uma planta no solo". O termo propaganda surgiu em 1622, quando o papa Gregorio
XV fundou uma comissdo de Cardeais denominada de "Congregacdo para a
Propagacdo da Fé", a qual tinha por objetivo fundar seminarios que formassem
missionarios capazes de difundir a religido catdlica pelo mundo (GONCALEZ, 2009).
Naguele tempo, as organizagdes religiosas eram as principais difusoras de ideias, uma
vez que somente o clero era habilitado a ler e escrever (MUNIZ, 2004).

A Igreja Catdlica perdeu seu monopdlio na propagacdo de ideias, a partir de
alguns acontecimentos como: a Reforma Protestante, o surgimento da imprensa, das
classes mercantis e comerciais e, mais tarde, com a Revolugéo Industrial. Afinal, outras
organizacdes nos campos econdmicos, politicos e sociais passaram a utlizar a
propaganda para transmitir suas ideias, principios e doutrinas (MUNIZ, 2004).

A propaganda pode ser conceituada como as "ac¢des de atividades ideoldgicas
que tendem a influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso"
(GONCALEZ, 2009, p. 7). Na propaganda, segundo Key (2003), o publico € o assunto
basico disposto disfarcadamente em cada imagem, cada cenario, afinal, a credibilidade

se baseia nas identificacdes e projecfes do publico.

As fantasias de realidade da midia, fabricada de acordo com os
interesses dos anunciantes, refletem as necessidades emocionais do
publico — o0 que eles querem ouvir sobre si mesmos € incluido; aquilo
que poderia ofender suas projecdes fantasiosas é excluido (KEY, 2003,
p. 136, grifos do autor).

Portanto, a ideologia da propaganda é nefasta porque reforca, de maneira geral,

as tendéncias que buscam manter estatica a sociedade, isto €, no sentido de auxiliar a



40

retardar ou impedir a revisdo dos principios basicos da ordem social (VESTERGAARD,;
SCHRODER, 2000). O mesmo afirma Almeida (2015, p.50) dizendo:

[...] os sistemas simbolicos se estabelecem essencialmente a partir da
producdo e reproducdo de uma crenga, sustentada pelos dominantes e
legitimada pelos dominados que, ainda que se posicionem de forma
heterodoxa, "jogam o jogo" e reforcam as relacdes de dominacéao.

A propaganda pode ser classificada de acordo com a sua natureza. Assim,
baseados no que aponta Muniz (2004), citamos algumas dessas classificacdes, como:
a propaganda ideoldgica, que possui uma técnica de persuasao que visa difundir uma
dada ideologia, ou seja, um conjunto de ideias sobre a realidade; a propaganda politica,
que possui carater permanente e difunde ideologias politicas, programas e filosofias
partidarias; a propaganda eleitoral, que objetiva conquistar votos para um determinado
candidato a cargo eletivo, valorizando ideias e individuos; e, por fim, a propaganda
governamental, que visa criar, reforcar ou modificar a imagem de um governo, seja
dentro ou fora de suas fronteiras. Essa ultima é classificada por Branddo (1998) como
propaganda institucional, e definida como o processo de transmissdo de ideias por
parte de um 6rgao que pertence ao Estado, a populacao.

Entendemos que essa divisdo conceitual seja bastante didatica para se fazer
compreender a riqueza de possibilidades de abordagens da propaganda. Entretanto, na
pratica, € possivel perceber que varias dessas classificacbes mesclam-se visando
atingir o objetivo do anunciante. Um exemplo disso, € 0 nosso objeto de estudo que se
constitui por um conjunto de quatro pecas de propagandas governamentais, mas que,
por vezes, podem ser classificadas também como propagandas ideoldgicas. Tal
conjunto de propagandas teve vinculacdo por meio da midia, em seus diversos
segmentos, mas com especial foco na midia televisiva.

A midia, em todas as suas dimensdes, € um dos principais fatores que pode
direcionar a forma como uma sociedade se comporta diante de assuntos distintos. Para
isso, uma das influéncias da midia sobre a populacdo estd centrada no ethos e,

consequentemente, no habitus® dos agentes que compdem a sociedade. Bourdieu

15 [...] O habitus, como o termo diz, é o que se adquiriu, mas encarnou de modo duradouro no
corpo sob forma de disposicdes permanentes. A no¢do lembra, portanto, de maneira constante
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(2003, p. 138-139) nos explica que os dois conceitos se aproximam pois, embora o
termo ethos seja utilizado "[...] para designar um conjunto objetivamente sistematico de
disposi¢cfes de dimensdo ética, de principios préticos [...]. A no¢ao de habitus engloba a
nocao de ethos [...]". Afinal, para o autor, "os principios préaticos de classificacdo que
sdo constitutivos do habitus sdo indissociavelmente l6gicos e axioldgicos, tedricos e
praticos [...]". Assim, em outras palavras, a midia pode indicar acdes praticas baseadas
em principios éticos de um determinado grupo social. Podemos dizer que tal influéncia
midiatica, nos dias de hoje, deve-se muito a sua abrangéncia, que € enorme devido a
facilidade de acesso que a populacdo possui aos meios de comunicacao.

A palavra "midia" deriva do aportuguesamento da pronuncia em inglés do termo
latino media. Em latim, media é a forma plural de médium: "meio”. No entendimento do
senso comum, "midia" representa os "meios de comunica¢do de massa", versdo em
portugués da expressao "mass media’, ou seja, 0s "veiculos" de comunicacdo que
apresentam seus produtos de modo "massificado” (GASTALDO, 2001).

Dessa forma, podemos afirmar que a midia é composta pela jungcdo de varios
meios de comunicacdo de massa, como televisao, radio, internet, jornais, revistas, entre
outros. E por meio deles que, na atualidade, a todo momento, somos "bombardeados"
por informacdes, imagens e, principalmente, por ideologias.

De acordo com Thompson (2013), o processo de globalizagdo da comunicacao
teve origem em meados do século XIX, com o desenvolvimento de novas agéncias
internacionais sediadas nas principais cidades comerciais da Europa e a expansao das
redes de comunicacdo que ligavam as regides periféricas dos impérios com 0s centros
europeus. A partir disso, o processo de comunicacdo e informacao ramificou-se,

tornando-se cada vez mais complexo.

que se refere a qualquer coisa de histérico, que se liga a histéria individual [...]. Mas porgque ndo
dizer habito? O habito é considerado espontaneamente como repetitivo, mecanico, automatico,
mais reprodutivo que produtor [...]. O habitus é [...] um produto dos condicionamentos que tende
a reproduzir a légica objetiva dos condicionamentos mas fazendo-a sofrer uma transformacéo; €
uma espécie de maquina transformadora que faz com que "reproduzamos" as condi¢des sociais
da nossa propria producdo, mas de uma maneira relativamente imprevisivel, de uma maneira
tal que ndo podemos passar simples e mecanicamente do conhecimento das condi¢bes de
producéo ao conhecimento dos produtos (BOURDIEU, 2003, p. 140).
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Deve-se levar em consideracdo que, para a comunicacdo de massa, o fator
importante "[...] ndo esta na quantidade de individuos que recebe os produtos, mas no
fato de que estes produtos estdo disponiveis em principio para uma grande pluralidade
de destinatarios" (THOMPSON, 2013, p. 51). Além disso, o termo "massa" pode sugerir

[...] que os destinatarios dos produtos da midia se compdem de um
vasto mar de passivos e indiferenciados individuos. Essa € uma imagem
associada a algumas das primeiras criticas a "cultura de massa" e a
"sociedade de massa", criticas que geralmente pressupunham que o
desenvolvimento da comunicagdo de massa tinha um grande impacto
negativo na vida social moderna, criando um tipo de cultura homogénea
e branda, que diverte sem desafiar, que prende a atencdo sem ocupar
as faculdades criticas, que proporciona gratificacdo. Esta linha
tradicional de critica é interessante; ela tem despertado questdes vélidas
gue merecem atencdo ainda hoje, embora com alguma maodificagédo. [...]
Devemos abandonar a ideia de que os destinatarios dos produtos da
midia sdo espectadores passivos cujos  sentidos  foram
permanentemente embotados pela continua recepgdo de mensagens
similares. Devemos também descartar a suposi¢cao de que a recep¢ao
em si mesma seja um processo sem problemas, acritico, e que os
produtos sdo absorvidos pelos individuos como uma esponja absorve
agua. Suposicdes deste tipo tém muito pouco a ver com o verdadeiro
carater das atividades de recepgdo e com as maneiras complexas pelas
quais os produtos da midia sé@o recebidos pelos individuos, interpretados
por eles e incorporados em suas vidas (THOMPSON, 2013, p. 51).

Concordamos com o autor, pois entendemos que as ac¢des dos sujeitos, embora
sofram influéncias da midia, ndo dependem exclusivamente dela. Essas acdes sao
condicionadas principalmente pelo habitus e pelos tipos de capitais que cada agente
possui. Mas ndo descartamos a ideia da grandeza dessa influéncia, uma vez que, como
tratamos anteriormente, a midia pode também direcionar o habitus de uma sociedade.

Como o foco desse estudo nao é verificar a recepcao dos individuos quanto as
mensagens transmitidas pelas propagandas analisadas, ndo aprofundaremos nesse
aspecto. Todavia, é importante frisarmos que, ao pensarmos nos receptores,
entendemos, assim como Key (2003), que eles podem ser sujeitos capazes de adquirir
autonomia no sentido de ter liberdade de crenca e acdo. Na mesma direcdo, Bourdieu
(1996, p. 42) entende que:

Os sujeitos sdo, de fato, agentes que atuam e que sabem, dotados de
um senso pratico [...], de um sistema adquirido de preferéncias, de
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principios de visédo e de divisdo (0 que comumente chamamos de gosto),
de estruturas cognitivas duradouras (que sao essencialmente produto da
incorporacdo de estruturas objetivas) e de esquemas de acdo que
orientam a percepg¢éao da situagéo e a resposta adequada.

Os empresarios e o governo, provavelmente, conhecem bem a capacidade de
influéncia da midia em promover produtos, ideias e pessoas. Um exemplo classico
disso foi quando Adolf Hitler utilizou a propaganda para difundir as ideias nazistas.
Hitler via grande potencial na propaganda para conseguir aliados ja que, segundo ele,
"[...] a constante preocupacdo da propaganda deve ser no sentido de conquistar
adeptos [...]" (HITLER, 1983, p. 362), afinal, o ditador visava recrutar jovens dispostos a
fortalecer corpo e mente para servir ao povo alem&o em guerras (MULLER et al., 2008).
Além disso, ele entendia que a propaganda era capaz de disseminar uma doutrina a
todo o povo, estimulando a coletividade no sentido de uma ideia (HITLER, 1983). Desse
modo, € importante ressaltar que "o ideal do nacional-socialismo era o jovem
profissionalmente capaz, disciplinado, ndo questionador e entusiasta a ordem ditatorial"
(MULLER et al., 2008, p. 245).

Segundo Key (1993), a midia da publicidade, assim como da propaganda, utiliza
linguagens, imagens e culturas mais para escravizar do que para esclarecer.
Entretanto, o autor diz ainda que isso somente ndo acontece caso o0 publico seja
educado para distinguir o que venha a ser fantasia (como gostariamos que o mundo
fosse) e realidade. Logo, os anuncios dependem da ingenuidade e da ignorancia
humana para surtirem o efeito desejado.

Podemos acrescentar a essa consideracdo que, quanto maior for o acimulo e o
acesso dos agentes aos diferentes tipos de capitais, sobretudo no que diz respeito aos
capitais cultural ou de informacéo, social e linguistico, provavelmente maior sera sua
capacidade de interpretacdo sobre determinada mensagem, de modo que os agentes
possam, a partir disso, definir e realizar suas ac¢des futuras, garantindo que essas nao
sejam apenas mera reproducao.

Dentre os veiculos de comunicacdo de massa, podemos destacar a televisao
como um dos principais, quando se trata de abrangéncia. Afinal, a televisdo tem sido o
veiculo de maior presenca na vida cotidiana da populacdo em geral, devido
principalmente a facilidade de acesso. Esse veiculo tem tido cada vez mais importancia
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nos estudos sobre midia, muito pela eficacia do alcance de sua mensagem nos
diversos segmentos sociais (PIRES et al., 2008). Nesse sentido, é importante
considerar a extensao extraordinaria da influéncia da televisdo sobre o conjunto das
atividades de producdo cultural, assim como a producao cientifica (BOURDIEU, 1997).

Segundo as consideracbfes de Bourdieu (1997), como uma por¢cao muito
importante de pessoas nao léem nenhum tipo de jornal e possuem a televisdo como
fonte Unica de informagé&o, essa, por sua vez, tem uma espécie de monopolio sobre a
"formacédo das cabecas" de grande parte da populacéo. "Ora, ao insistir nas variedades,
preenchendo esse tempo raro com o vazio, com nada ou quase nada, afastam-se as
informacdes pertinentes que deveria possuir o cidaddo para exercer seus direitos
democréticos" (BOURDIEU, 1997, p. 23-24).

Ainda, de acordo com Bourdieu (1997), a televisdo possui uma série de
mecanismos que fazem com que ela exerca grave forma de violéncia simbdlica. Essa
violéncia acontece a partir da cumplicidade tacita dos que a sofrem e também, dos que
a exercem, uma vez que uns e outros séo inconscientes desse acontecimento. Assim, a
imagem da televisdo tem particularidades que podem produzir, 0 que 0 autor aponta
que os criticos literarios chamam de o "efeito de real”, ou seja, ela consegue fazer ver e
crer no que faz ver. Esse poder de reproduzir uma imaginacdo tem efeitos de
mobilizacdo, fazendo existir grupos, ideias ou representagdes. Bianchi e Hatje (2006)
dizem que isso ocorre devido a capacidade de recorte/recriacdo da realidade que a
midia possui.

Quando Bourdieu (1997) fala da transmissao dos Jogos Olimpicos pela televiséao
podemos transportar algumas dessas consideracdes para as transmissdes da Copa do
Mundo, afinal, os dois eventos acabam se tornando grandes espetaculos televisivos,
como aponta o autor. A representacdo televisiva, embora apareca como simples
registro, transforma a competicdo esportiva entre atletas advindos do mundo todo em
um confronto entre guerreiros de diferentes nagdes. Podemos acrescentar e destacar a
presenca da propagandas na construcao desse sentido.

Assim, esses megaeventos esportivos tornam-se suporte para as propagandas e
publicidades como um produto comercial que segue a logica do mercado. Afinal, esse

produto passa a ser concebido de maneira a atingir e prender a atencdo do publico
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mais amplo possivel e submete-se a demanda desse publico, curvando-se as suas
preferéncias de modo a auxiliar na satisfacdo de seu nacionalismo (BOURDIEU, 1997).

De acordo com Betti (1997, p. 33), "a relagao esporte-televisdo vem alterando,
progressiva e rapidamente, a maneira como praticamos e percebemos o esporte".
Facilmente, muitas vezes, sem nos darmos conta, agregamos valores ao esporte, 0s
quais sdo atribuidos e transmitidos pelos discursos da midia, como questdes de
pertencimento do futebol enquanto parte da cultura brasileira, por exemplo, assim como
também de governos e, em casos especificos, de politicos que se apoderam do
esporte, por vezes, como opcao para tentar aumentar seu capital politico.

Em sintese, neste capitulo, buscamos esclarecer conceitualmente a prética da
Andlise de Texto pela oOtica da Semidtica, uma vez que as propagandas foram
analisadas com a intencdo de verificar como os textos (verbais e/ou ndo-verbais) geram
sentido/significado naquele contexto de (re)producdo. Ainda, pensando em nOSSO
objeto de estudo — um conjunto de quatro pecas de propagandas do governo federal —
esclarecemos a distingdo conceitual entre publicidade e propaganda, pois apesar de
haver semelhancas, elas se diferem no objetivo final, com recorte para a propaganda.
Desse modo, é importante destacar que a esséncia da publicidade e propaganda esta
no convencimento de algo. No caso da primeira, estd em convencer a adquirir um bem
de consumo e, na segunda, a aceitar uma ideia. Vale lembrar que a mensagem da
propaganda, quando veiculada na midia televisiva, ganha propor¢cées abrangentes
devido a capacidade de influéncia que a televisdo possui.

Ainda, pensando no corpus e nos objetivos da pesquisa, desenvolvemos o
proximo capitulo para tratar de situagBes pontuais representativas, no percurso
historico, em que diferentes representantes do Estado brasileiro utilizaram o futebol com
fins politico-ideologico, além da preparacdo do Brasil para sediar os jogos da Copa e

alguns dos interesses que circundavam o ano de realiza¢cédo desse.
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3 BRASIL: de "Pais do Futebol" ao
Pais-sede da Copa do Mundo

O espetaculo esportivo, tal como o conhecemos hoje, com sua grandeza e
visibilidade, deve-se muito ao avanco tecnoldgico pelo qual passou a humanidade.
Todavia, ndo podemos deixar de destacar o incentivo feito pelos Estados nacionais nos
esportes para colaborar com esse processo. No Brasil, essa transformacgao do esporte,
especialmente do futebol, em espetaculo e paixdo nacional configurou-se a partir da
insercdo do Estado no campo esportivo. Apesar de considerarmos que O esporte
também ja fez (e faz ainda hoje) uso do Estado com objetivos de aturo promocao
perante a sociedade, nosso foco, nesta pesquisa, esta nas discussdes sobre a relacao
estabelecida com finalidades politico-ideolégicas que o Estado realiza sobre o esporte.
Afinal, nosso objeto de estudo € o conjunto de quatro pecas de propagandas, advindo
do governo federal, que possui um megaevento esportivo como tema norteador.

Devido ao fato de tais pecas de propagandas governamentais estarem inseridas
num contexto de Copa do Mundo realizada no Brasil, consideramos primordial
buscarmos na histéria como se iniciou a relacdo Estado-esporte, em territério nacional,
visando embasar discussfes na atualidade. Assim, desenvolvemos a primeira parte
deste capitulo para suprir tal necessidade. Ja no segundo tépico do capitulo,
procuramos trazer um panorama geral do contexto econémico e social em que vivia o
Brasil no periodo de preparacdo para sediar os jogos da Copa, bem como nho momento
de efetiva realizacdo da Copa do Mundo. Pensando em nosso corpus de analise,
enfatizamos acontecimentos que ocorreram quando as pecas de propagandas, aqui
analisadas, foram veiculadas na televisdo aberta. Afinal, amparados na literatura
(BAKHTIN, 1997; BARTHES, 1985; BARROS, 1990; JOLY, 1996), compreendemos que
0 contexto é indispensavel para se fazer entender as significacbes do conjunto de

textos propagandisticos.
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3.1 RELACAO ESTADO-ESPORTE: o uso politico-ideol6gico do
esporte

Desde meados do século XIX, iniciou-se no Brasil um processo de integracdo ao
capitalismo. Com o fim da escravidao (1888) e a derrubada do Império (1889), ambos
vistos como registros de "atraso" pelos paises "civilizados", o Brasil passou a se
espelhar na modernidade de paises europeus, em especial, na Inglaterra.

Dos elementos modernizantes, destacou-se a troca do regime escravagista pelo
trabalho livre. Na sequéncia, foi proclamada a Republica, substituindo os tempos
imperiais, inaugurados nos marcos de 1822. J& nesse novo formato, o Brasil buscou
adotar o estilo de vida europeu, como a organizacdo econdmica, estrutura social,
vestimentas e, dentre outras coisas, 0s novos tipos de divertimentos (GRAHAM, 1973).

Foi nesse contexto — meados do século XIX — de forte influéncia europeia que o
esporte moderno teve inicio no Brasil. Em principio, afirma Linhales (1996), era
praticado de maneira autbnoma pela sociedade civil com fins recreativos e de
socializacdo (LINHALES, 1996). Segundo pesquisadora, tal autonomia foi uma forte
caracteristica da pratica esportiva em sua origem, no Brasil, e estava relacionada com

quatro fatores fundamentais:

1) pequena intervengédo estatal; 2) baixo nivel de conflito entre os grupos
ou agremiac@es esportivas; 3) baixo nivel de demanda da populacao por
equipamentos e estruturas para a pratica desportiva; 4) auséncia de
interesses secundarios em relagdo aos resultados, resguardando e
favorecendo a dimenséo ludica como elemento motivador das atividades
(LINHALES, 1996, p. 68).

Isso perdurou até o inicio da década de 1930, quando o Estado passou a intervir
no campo esportivo. Essa intervencéo se deu de forma gradual nas primeiras décadas
do século XX e se consolidou no periodo do Estado Novo (STAREPRAVO, 2011).
Desse marco cronologico até os dias de hoje, a intervencdo estatal, no campo
esportivo, logo, politico-ideoldgica, tem sido recorrente; e do conjunto das modalidades
esportivas, o futebol — "eleito" como "paixdo nacional” — tem sido a mais visada e usada

por agentes estatais.
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E possivel perceber que essa intervencéo ja era utilizada desde 1904, quando a
pratica do futebol foi estimulada pelo governo visando controlar a sociedade, de modo a
substituir a capoeira, compreendida, naquela época, como crime ou pratica social
desviante. Na década seguinte, o Estado estimulou novamente a expansado da pratica
do futebol como forma de dispersar as intensivas mobilizacdes e greves dos operarios
qgue surgiram no pais, entre os anos de 1910 e 1917 (LINHALES, 1996). Foi a partir
desse tipo de acdo que se iniciou, portanto, a relagcdo Estado-esporte com pretensdes
politicas e ideoldgicas. Partindo dessas praticas,

Os dirigentes publicos comecgaram, assim, a identificar o carater utilitario
do esporte como instrumento de negacdo e substituicdo de conflitos
sociais. O futebol inaugurou esse tipo de relacionamento que, de certa
forma, foi também uma das fortes razdes de sua popularizagéo. [...]
Inaugura-se um novo quadro para a relacdo que se estabelece ao redor
do fenbmeno esportivo, capaz de transformar a autonomia da sociedade
em instrumento de composi¢des e barganhas. (LINHALES, 1996, p. 74).

Essa l6gica foi consolidada no Estado Novo (1937-1945), por meio de um projeto
politico-ideolégico que utilizava o esporte na contribuicdo da formacdo de uma
identidade nacional. Tal projeto buscava homogeneizar a cultura, de modo a controlar
grande parte da populacao e reprimir qualquer manifestacdo popular (STAREPRAVO,
2011).

Sobre a homogeneizacdo cultural, Bourdieu (1996) explica que o Estado
consegue contribuir para unificar o mercado cultural, uniformizando todos os codigos
(juridico, linguistico e métrico) e também, homogeneizando as formas de comunicacao.
Com isso, "[...] o Estado molda as estruturas mentais e impde principios de visédo e de
divisdo comuns [...], contribuindo para a construcdo do que designamos comumente
como identidade nacional [...]" (BOURDIEU, 1996, p. 105).

Talvez seja isso que, devido ao acumulo de capital simbdlico construido
historicamente, ainda na atualidade, o futebol consiga estabelecer tamanha relacdo de
aproximacao/identificacdo com o povo brasileiro. Essa condicdo parece transformar
naturalmente o nascimento de cada brasileiro em mais um integrante do "pais do

futebol".
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Para entender melhor como o futebol passou a ser "paixao nacional”, voltamos a
tratar do periodo histérico, compreendido como Estado Novo. Esse periodo foi marcado
também "pela busca da insercdo na modernidade, pela afirmacdo de ideias de
civilizacdo e, a0 mesmo tempo, por tentativas de construir uma imagem positiva do
pais" (FRAGA, 2009, p. 17). Era preciso que se estimulasse algo em que as pessoas
pudessem identificar-se com o Brasil e, assim, o futebol foi grande aliado do governo,
uma vez que passou a representar a nagao em competicdes internacionais, com a
intencdo de transmitir a ideia de pertencimento, além de fazer parte do projeto de
modernizacao do pais.

Drumond (2009) explica que, na Era Vargas (1930-1945), o Brasil sofreu
mudancas significativas que reestruturaram nossa vida politica, econdmica, social e
cultural. No que se refere a cultura, além do samba, o futebol passou a ser promovido
como elemento fundamental para definir a identidade nacional. Entretanto, de acordo
com Fraga (2009), a utilizacdo do futebol como simbolo de brasilidade ndo pode ser
dissociada de outros importantes instrumentos culturais, como a imprensa e a escola,
qgue foram determinantes naquele momento para disseminar essa ideia.

Bourdieu (1996, p. 91) destaca que o Estado produz e impde "[...] (especialmente
por meio da escola) as categorias de pensamento que utilizamos espontaneamente a
todas as coisas do mundo [...]". Althusser (1974) diz que tanto a imprensa e a escola,
quanto o esporte séo considerados como partes dos Aparelhos Ideolégicos de Estado™®
(AIE). Estes, como os demais AIE que o autor cita (podendo ser religioso, escolar,
familiar, juridico, politico, sindical, de informacao e cultural) , "funcionam de um modo
massivamente prevalente pela ideologia, embora funcionando secundariamente pela
repressdo, mesmo que no limite, mas apenas no limite, esta seja bastante atenuada,
dissimulada ou até simbolica" (ALTHUSSER, 1974, p. 47).

Nesse sentido, Proni (2002, p. 32), referindo-se ao que Jean-Marie Brohm
escreveu, em 1976, na publicacdo de Sociologie politique du sport, reforca a ideia da
"[...] utilizacdo do esporte como Aparelho Ideolégico do Estado (que se manifesta na

' De acordo com Althusser (1974, p. 43), entende-se "[...] por Aparelhos ldeoldgicos de Estado
um certo nimero de realidades que se apresentam ao observador imediato sob a forma de
instituicdes distintas e especializadas".
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transformacao do espetaculo em meio de distracdo das massas, desviando os homens
adultos de uma participacado politica consciente)".

E interessante ressaltar que, de acordo com Linhales (1996), quando a relagéo
Estado-esporte acontece no campo da ideologia, a acdo do Estado é compreendida
pela intencdo de instrumentalizar o esporte como artificio de legitimacao politica. Em
outras palavras, Drumond (2009, p. 233), referindo-se a Era Vargas, confirma essa
intencado ao dizer que "a popularidade de esportes como o futebol se apresentava como
um novo meio de levar a ideologia oficial as massas".

Esse tipo de estratégia de utilizar o esporte no campo ideoldgico esteve presente
também para resolver conflitos na politica internacional, ao longo do século XX, no
periodo denominado Guerra Fria. Paises como Estados Unidos da América (EUA) e
Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS), que durante a Segunda Guerra
Mundial eram aliados, protagonizaram batalhas sem sangue — ainda que nao se possa
ignorar os atentados terroristas ocorridos nos Jogos Olimpicos de 1972 (LINHALES,
1996; RUBIO, 2010; ALMEIDA, 2015).

Nesse contexto, entre as formas utlizadas para demonstracbes de
superioridade, esta o campo esportivo. Assim, blocos de paises capitalistas e
socialistas utilizaram os Jogos Olimpicos como cenario para o embate ideoldgico entre
modelos que sdo antagbnicos em questdes politicas e sociais. Essa fase de conflitos
inclui os Jogos de Londres 1948, Helsinki 1952, Melbourne 1956, Roma 1960, Toquio
1964, Cidade do México 1968, Munique 1972, Montreal 1976 e Moscou 1980 (RUBIO,
2010; ALMEIDA, 2015).

Em meio a essa situagdo, os Jogos Olimpicos foram utilizados como forma de
afirmacao de poder politico e forca social, a partir das conquistas de medalhas. Logo,
as competicdes esportivas acabaram sendo o principal meio de divulgacdo dos paises
gue estavam envolvidos na Guerra Fria. Isso fez que as grandes nacdes tivessem que
investir na preparacao de grandes atletas para se firmarem como verdadeiras poténcias
dentro do cenario mundial (RUBIO, 2010).

Voltando ao cenario brasileiro, na Era Vargas compreendendo o periodo do
Estado Novo, Linhales (1996, p. 38) aponta que, além de ter sido "[...] utilizado como

forma de representacdo simbdlica das organizacdes politicas no plano internacional, o
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esporte [...]" foi "[...] também adotado pelo Estado como elemento aglutinador e
disciplinador da ordem social interna". Nesse sentido, uma das primeiras acdes
reguladoras e centralizadoras do poder por meio do esporte, mais especificamente do
futebol, deu-se pelo Decreto Lei n. 3.199, de 14 de abril de 1941 (BRASIL, 1941).
Mezzadri et al. (2011, p. 408) explicam:

Inicialmente, supde-se que a legislacdo auxiliou na construcdo da
identidade nacional, pois a bandeira do Estado Novo era a de consolidar
a base nacionalista. Possivelmente, nesse caso, a identidade social,
representada pelo Estado, tornou-se bastante presente nas
configuracdes dos individuos, e o futebol cumpriu seu papel, de maneira
direta ou indireta, no processo de fortalecimento do Estado.

Com isso, o projeto estadonovista para o esporte, segundo Linhales (1996),
apoiava-se em trés dimensdes centrais: a) no corporativismo, sobrepondo o publico ao
privado que visava a organizagdo e disciplinamento da sociedade; b) na consolidagédo
do nacionalismo, superando as diferencas regionais; ¢) na moderniza¢do sociopolitica
que buscava distanciar-se daquilo que orientava as relacbes econdmicas e sociais do
Brasil na Velha Republica, ao mesmo tempo em que levava o pais a se inserir no
campo das relagdes internacionais.

A carga de intengcdes com as praticas esportivas, jA no inicio da insercdo do
Estado nesse campo, era grande e atribuiam-se responsabilidades consideraveis ao
esporte. Segundo Starepravo (2011), a justificativa de construir uma identidade nacional
deu-se pelo fato de que o Brasil ndo possuia uma imagem de povo brasileiro e,
portanto, ndo era "compreendido” como nacdo. Naquele tempo, 0 pais era visto como
um Estado, composto apenas pelo governo e o territorio, mas que ainda faltava o
sentimento de nacéo pela populacéo.

Essa lacuna, existente na primeira metade do século XX, deve-se a alguns
aspectos, como a carga negativa adquirida no periodo escravocrata, 0 aumento de
imigrantes no Brasil e a tradicdo europeia muito admirada e reproduzida pela elite da
época (FRAGA, 2009).

J4& em meados do século XX, durante o periodo democratico que tinha
caracteristicas populistas (1945-1964), o espetaculo esportivo foi utilizado

intensivamente pela relacdo povo-governante. Naquela época, a presenca de
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representantes do Estado em eventos esportivos era obrigatéria. Os politicos adotaram
a estratégia de "bajular* os clubes de futebol em busca de dividendos eleitorais
(BUENO, 2008; LINHALES, 1996). Assim, eram nessas ocasifes esportivas que "[...] as
relacbes de bases clientelistas barganhavam votos e apoio eleitoral por variados tipos
de 'doacdes’ e de relacbes de mérito ou privilégios" (LINHALES, 1996, p. 123). Além
disso, era um periodo de consolidacédo do futebol como sendo um esporte de massa
(CAPRARO, 2007). Portanto, o resultado do periodo democratico-populista foi a
massificacdo do futebol, dentro da I6gica de té-lo como moeda de troca.

Foi ainda durante esse periodo que, em 1950, o Brasil sediou pela primeira vez
uma edicdo da Copa do Mundo da FIFA. Além do papel do futebol de fortalecer a
identidade nacional com a vitoria na competicdo, a realizagdo desse evento envolvia
alguns aspectos que ultrapassavam as fronteiras de nossa sociedade, como a relacéo
do pais com o exterior (FRAGA, 2009).

Naquela ocasido, o evento esportivo fora o primeiro a acontecer apos o final da
Segunda Guerra Mundial, e as rela¢gdes internacionais ainda estavam sendo
reconstruidas. Assim, sediar um evento como a Copa do Mundo era a oportunidade
para o Brasil mostrar aos paises de primeiro mundo sua capacidade de organizacao e
desenvolvimento. Com essa intencdo, 0 pais construiu o maior estadio de futebol do
planeta na época — o Maracanad — em tempo recorde. No entanto, apesar dos esforcos e
da pretensdo da Selecdo Brasileira de Futebol em conquistar seu primeiro titulo, o
Uruguai foi o vencedor daquela edicdo, numa vitéria historica contra o Brasil, na final,
em pleno estadio recém construido (FIFA, 2014a; SOARES, 2002).

Naquele momento, a relacao de identificagdo do povo brasileiro com o futebol e
sua popularidade j4 era tamanha, tanto que a derrota inesperada para o Uruguai
causou uma frustracdo coletiva, repercutindo no imaginario popular, nos jornais e em
livros escritos sobre o evento até os dias de hoje. Apesar da conquista do vice-
campeonato mundial ter sido o melhor resultado até entdo da Selecdo Brasileira de
Futebol em Copas do Mundo, aquilo foi tido como uma desgraga, como a "morte da
coletividade” (SOARES, 2002). Isso nos aponta para o fato de que, desde aquela
época, o futebol ja nos proporcionava a no¢ao de coletividade, de unido, tdo explorada

por governantes do Estado.
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Podemos dizer que essa tristeza coletiva deve-se muito a expectativa criada
anteriormente pelo governo e pelo povo em torno do evento. Se observarmos o
contexto em que a Copa do Mundo de 1950 ocorreu, sendo disputada em territério
nacional, com investimento na construcdo do maior estadio da época, entre outras
coisas, percebemos alguma semelhanca (ainda que o cenario politico e a proporcéo
dos investimentos sejam diferentes) com o que aconteceu na Copa de 2014, também
no Brasil. Afirmamos isso, pensando na carga de responsabilidades atribuidas as
selegbes brasileiras de futebol de 1950 e de 2014, que eram tdo grandes, a ponto de
que as derrotas como as quais sofreram (uma por virada e outra por sete gols a um)
foram verdadeiros choques para os torcedores. Todo aquele sentimento de orgulho que
possui estreita relacdo com aquilo que se entende por identidade nacional dissipou-se,
ao menos momentaneamente.

Outro periodo historico importante de utilizagcdo do futebol como representacéo
nacional foi o ocorrido na Copa do Mundo de 1970. Naquele momento, os militares
estavam na administracdo politica brasileira e, cientes das pressdes que estavam
sofrendo, decidiram que o futebol poderia ser uma boa forma de acalmar os animos da
populacdo. Assim, apropriaram-se do titulo que a Selecdo Brasileira conquistara
naquela Copa do Mundo para fazer propaganda politica, atrelando a imagem da
Presidéncia da Republica ao futebol (CHAIM, 2014). E importante acrescentar & essa
afirmacao que a apropriacdo dos militares sobre a Selec¢ao Brasileira de Futebol deu-se
para além do titulo conquistado. Eles apoderaram-se da imagem da Selecdo desde a
preparacao do time, perdurando por toda a competicdo até resultar na vitéria historica,
ainda hoje lembrada com nostalgia pelos brasileiros.

Para a Copa de 1970, foi composto por Miguel Gustavo o hino intitulado "Pra
frente Brasil", cuja letra transmitia a ideia de que a Selecdo Brasileira de Futebol
promovia a unidade nacional. Com isso, como bem nos lembra Antunes (2004), alguns
versos foram utilizados como lema do governo a época. Tal acéo faz sentindo, uma vez

gue as intencdes do governo iam ao encontro do que se dizia na letra do hino:

Noventa milhdes em acéo
Pra frente, Brasil
Do meu coracao
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Todos juntos vamos

Pra frente, Brasil

Salve a Selecgao!

De repente é aquela corrente pra frente
Parece que todo o Brasil deu a méo
Todos ligados na mesma emocao
Tudo é um s6 coracgao!

Todos juntos vamos

Pra frente Brasil, Brasil

Salve a Selecgao!

Todos juntos vamos

Pra frente Brasil, Brasil

Salve a Selecéo!"’

Por sua vez, Rinaldi (2000) afirma que o evento de 1970 repercutiu no imaginario
da populagéo e, com isso, acabou se tornando um instrumento importante para ampliar
a popularidade do governo, além de valorizar as ideias nacionalistas.

Apresentado esse contexto socio-histérico do Brasil, ainda que de forma
panoramica, uma vez que outras situacdes semelhantes poderiam ser aqui citadas,
percebemos a recorrente incidéncia, na literatura especializada, da existéncia da pratica
de utilizacdo do esporte, mormente do futebol, com finalidades politicas ao longo dos
anos. Por conta disso, ndo é possivel separar o desenvolvimento do esporte no Brasil
das influéncias politico-governamentais e de seus usos ideoldgicos. Corroboramos com
Guedes (2009) quando destaca que, sem duvida, o esporte é fundamental na producéo

de identidades nacionais e tem sido recorrentemente usado como tal, porém,

[...] em poucas sociedades uma competicdo esportiva especifica
assumiu as dimensdes que a Copa do Mundo de Futebol assumiu no
Brasil na ultima metade do século XX. [...] E nas Copas do Mundo de
Futebol que, até aqui, neste inicio do século XXI, o sentimento de
pertencimento comum é vigorosamente praticado, reinventado,
renovado, recriado. De quatro em quatro anos [...] a selec&o brasileira
de futebol, até aqui, tem encarnado o Estado-nacdo brasileiro. Nestes
periodos iniUmeros discursos sobre a nacao brasileira sdo produzidos:
verbalizados, cantados, gritados, pintados nos corpos e nas casas,
vestidos e interpretados (GUEDES, 2009, p. 462-463).

Toda essa mobilizacdo em torno da Copa do Mundo, ainda de acordo com

Guedes (2009), auxilia a secundarizar, ou até mesmo, abstrair as imensas diferencas

7 Copa do Mundo de 1970 — Pra frente Brasil. Composicdo: Miguel Gustavo. Disponivel em:
<http://letras.mus.br/hinos-de-futebol/394819/>. Acesso em: 12 mai. 2015.
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sociais e as distingdes culturais que, nos periodos tidos como "normais”, estruturam a
sociedade, fazendo que o foco seja voltado ao sentimento de pertencimento a nagao.
Diante da dimenséo da importancia da Copa do Mundo em territério nacional e da
pratica de utilizacdo do futebol pelo Estado brasileiro com finalidades politicas e
ideoldgicas, estudar esse assunto nos parece relevante. Assim, de modo a auxiliar no
entendimento das analises das propagandas que serdo desenvolvidas mais adiante,
compreender como se deu a escolha do Brasil como sede da Copa 2014 e o contexto

em que o pais vivia até o inicio dos jogos, ao nosso ver, € fundamental.

3.2 ACONJUNTURA DA COPA DO MUNDO DE 2014

A Copa do Mundo de Futebol da FIFA é um dos principais eventos esportivos e a
maior competicdo de um Unico esporte em nivel internacional. S&o sele¢cbes masculinas
de duzentos e oito federacfes afiliadas a FIFA que disputam as trinta e uma vagas do
torneio por meio de partidas eliminatérias. O pais-sede completa o quadro de vagas,
totalizando trinta e duas. O Mundial acontece a cada quatro anos, desde a edi¢cao
inaugural em 1930, com excecdo dos anos de 1942 e 1946, em que n&o houve
competicdo em fungdo da Segunda Guerra Mundial. Das vinte edi¢6es ocorridas até
2014, houve oito diferentes selecbes campeds, sendo a Selecdo Brasileira a que mais
vezes foi camped (pentacamped mundial) e o Brasil foi o Unico pais a ter disputado
todos os torneios. Os demais titulos foram conquistados por Italia (quatro), Alemanha
(trés)'®, Argentina (dois), Uruguai (dois), Inglaterra (um), Franca (um) e Espanha (um)
(FIFA, 2014b).

Em 30 de outubro de 2007, numa cerimdnia festiva na sede da FIFA, em Zurique
na Suica, o Brasil foi escolhido, com voto favoravel dos vinte membros do Comité
Executivo da FIFA, para sediar a Copa do Mundo em 2014 (GLOBO ESPORTE, 2007).

Para demonstrar a importancia de sediar o evento, a delegacao brasileira, no dia do

8 A Alemanha foi o pais campedo da Copa de 2014, tornando-se tetracamped mundial,
entretanto essas informacdes foram colhidas do site da FIFA meses antes da realizacdo da
Copa do Mundo no Brasil.
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anuncio, era bastante numerosa e contava com a presenca de autoridades, como o
entdo presidente da Republica Luiz Inacio Lula da Silva, doze governadores de estado,
ministros e senadores, além de personalidades, como o escritor Paulo Coelho e o ex-
jogador de futebol Romario (CANONICO, 2007). Aquele anincio significava que o
Brasil, depois de 64 anos, seria hovamente sede da maior competicdo de futebol do
mundo.

Como o periodo entre a escolha do pais-sede da Copa e a realizacéo efetiva do
megaevento perdurou por sete anos, consideramos importante apresentar dados do
panorama vivido pelo Brasil. Para isso, expomos alguns fatos que julgamos importantes
destacar nesse momento para embasar discussdes futuras, seguindo a ordem
cronolégica dos acontecimentos a partir do ano de 2007 até 2014.

Em 2007, o Brasil estava com um quadro econémico crescente (6,1%) e com
certa estabilidade financeira, uma vez que a inflacdo era de 4,31%, portanto, abaixo da
meta estabelecida pelo governo de 4,5%. O Governo Federal acabara de lancar o
Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC), com a promessa de recuperar 0s
investimentos publicos em infraestrutura e logistica para modernizar o pais e reduzir
custos de escoamento da producéo (SAFLATE, 2014).

Entretanto, em 2008, o Banco Central do Brasil elevou a taxa basica de juros
(Selic) para conter a inflagdo doméstica, ja que o mercado financeiro do mundo todo
sofreu pela quebra do banco de investimento americano Lehman Brothers. Com isso, o
crédito externo para o Brasil teve uma repentina interrupgéo. A taxa cambial estava com
forte depreciacao, os indices de confiangca das empresas na economia cairam, assim
como também caiu o crescimento do consumo doméstico, colocando o pais em
recessdo. Contudo, o governo reagiu com algumas medidas monetarias e fiscais, as
quais fizeram com que o Brasil fosse um dos primeiros paises a retomar o crescimento
em meados de 2009 (SAFLATE, 2014).

No ano de 2010, durante a campanha presidencial pela eleicdo de Dilma
Rousseff como sucessora do entédo presidente Luiz Inacio Lula da Silva, o Brasil estava
num periodo econdmico de crescimento. Naquele momento, o pais possuia um Produto

Interno Bruto (PIB) que crescia a taxa de 7,5% ao ano e iniciava-se a preparacao para a
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Copa do Mundo de 2014, ja que a Matriz de Responsabilidades havia sido assinada
naquele ano (SAFLATE, 2014).

A economia brasileira vinha se expandindo a taxas relativamente altas e
muitas obras (por exemplo, a modernizacdo dos portos e aeroportos) ja
estavam previstas no Plano de Aceleracéo do Crescimento (PAC). Neste
caso a Copa do Mundo ajuda a estabelecer um cronograma e a justificar
certas medidas adotadas (PRONI; SILVA, 2012, p. 2).

De maneira geral, em 2011 e 2012, o Brasil enfrentava um processo de politica
fiscal expansionista e a inflacdo estava préoxima a 6%. Ja em 2013, a expansdo dos
investimentos privados estava comprometida pelo clima de desconfianca que rondava a
economia do pais. Afinal, havia exaustdo no crescimento do consumo e o elevado
padrao de endividamento das familias (SAFLATE, 2014).

Ainda em 2013, ocorreram no Brasil os jogos da Copa das Confederacfes da
FIFA. Esse evento acontece desde 1992 e, a principio, tinha um intervalo de dois anos
na maioria das edi¢cdes até o ano de 2005. A partir daquele ano, a Copa das
Confederacfes passou a ocorrer cerca de um ano antes da Copa do Mundo, como
forma de "testar" a capacidade do pais-sede em organizar e receber o evento principal.
Além disso, passou a ser uma maneira da FIFA exercer certa "pressao" sobre o pais-
sede em relagdo ao término das obras dos estadios, em especial (MULLER et al.,
2013).

Nesse contexto, pouco antes do inicio da Copa das Confederacdes, houve uma
"onda" de manifestacbes e protestos que entraram para a histéria do Brasil. Elas
tiveram inicio em 6 de junho, na cidade de Sdo Paulo, com uma passeata de
aproximadamente 2 mil pessoas que protestavam contra o aumento das tarifas no
transporte publico, lideradas pelos jovens do Movimento do Passe Livre (ANTUNES,
2013).

Em principio, ndo se tinha ideia da proporcdo que as manifestacdes tomariam.
Com o auxilio da internet, por meio das redes sociais, 0s jovens se mobilizaram e foram
as ruas reivindicar melhorias em diversas areas, como saude, educacado, seguranca e
transporte. Tais reivindicagdes tinham como um dos alvos os exacerbados gastos com

a Copa e a ma gestéo do dinheiro publico.
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Os protestos aconteciam diariamente e, aos poucos, foram angariando apoio de
pessoas de todas as idades e de diversas cidades pais afora. O auge das
manifestacbes se deu em meados de junho de 2013, quando em 150 municipios
ocorreram protestos e cerca de um milhdo de brasileiros foram as ruas (MANSO;
BURGARELLI, 2013).

Diante desse quadro, era visivel que a populacdo encontrava-se insatisfeita com
a situacao do Brasil, inclusive com a realizagcdo da Copa do Mundo. Segundo a 1172
Pesquisa CNT/MDA (2014), divulgada em 18 de fevereiro de 2014, em numeros
percentuais, 50,7% da populacdo n&do apoiariam a candidatura do Brasil, caso a
escolha do pais-sede fosse naguele momento da realizacdo da pesquisa. Foi revelado
ainda que 75,8% consideravam desnecessarios os investimentos feitos para a Copa no
Brasil e que 80,2% discordavam das constru¢cdes de estadios, pois acreditavam que 0s
investimentos poderiam ter sido utilizados para melhorar areas mais importantes.

Outra pesquisa realizada proximo ao inicio do Mundial e divulgada em 10 de
junho de 2014, apontou que 51% dos entrevistados se diziam favoraveis a realizacdo
da Copa. Assim, a taxa se aproximava das observadas em fevereiro (52%) e, em abril,
(48%) do mesmo ano. No entanto, apresentava-se bem mais baixa do que em junho de
2013 (65%) e em novembro de 2008 (79%). Ja em relacéo ao término das obras para a
Copa, 66,6% da populagcdo n&do acreditavam que as obras de mobilidade urbana
ficassem prontas a tempo para o mundial, como de fato ndo ficaram (DATAFOLHA,
2014a). Segundo levantamento feito pelo jornal Folha de S. Paulo (2014c) apenas 53%
dos 167 compromissos assumidos pelo Brasil para realizar a Copa foram concluidos até
0 inicio dos jogos.

Ainda por conta das manifestacdes populares ocorridas no Brasil, em junho de
2013, a 1172 Pesquisa CNT/MDA (2014) identificou que 85,4% dos entrevistados
supunham que novas manifestaces poderiam acontecer durante a realizacdo dos
jogos da Copa, mesmo que apenas 15,2% demonstrassem intencao de participar dos
protestos.

De fato, algumas pequenas manifestacées aconteceram durante 0 megaevento,

mas tiveram pouca visibilidade da midia. Entretanto, na ceriménia de abertura da Copa,
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os torcedores que la estavam se manifestaram contra a presidente do Brasil, Dilma
Rousseff, com vaias e xingamentos (FOLHA DE S. PAULO, 2014b).

Diante desse contexto, a vigésima edi¢cdo da Copa do Mundo ocorreu no Brasil,
em 2014, e contou com a presenca de 32 selecOes nacionais, as quais disputaram 64
partidas entre os dias 12 de junho e 13 de julho, consagrando a selecédo da Alemanha
como tetracamped mundial. Os jogos aconteceram em 12 cidades-sede, apesar da
preferéncia da FIFA ser de até no maximo dez locais de jogos, jA que, para a
Instituicdo, esse seria um namero razoavel, uma vez que cada cidade receberia, em
média, seis jogos em um més de competicdo. Entretanto, a Confederacéo Brasileira de
Futebol (CBF), visando contemplar demandas politicas, respaldadas pela diversidade
regional, alegou a FIFA que o Brasil possuia dimensdes continentais; logo, necessitava
de um numero maior de cidades-sede (PRONI; SILVA, 2012).

Nesse caso, as cidades escolhidas para sediar os jogos foram: Belo Horizonte
(MG), Brasilia (DF), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE), Manaus (AM), Natal
(RN), Porto Alegre (RS), Recife (PE), Rio de Janeiro (RJ), Salvador (BA) e Sédo Paulo
(SP). Esse anuncio foi feito no dia 31 de maio de 2009 pelo secretério-geral da FIFA —
Jérdbme Valcke. Oficialmente, a escolha obedeceu a critérios técnicos baseados em
visitas de especialistas da Instituicdo as cidades concorrentes e também com base nos
projetos apresentados por elas'® (GLOBO ESPORTE, 2009).

Por outro lado, é possivel dizer que critérios politicos foram determinantes para
se chegar a tal escolha, uma vez que, de acordo com Chade (2014, s/p), nos bastidores
da FIFA alguns dirigentes informaram "[...] que a distribuicdo das sedes foi uma deciséo
politica, tomada pelo governo brasileiro em conjunto com o ex-presidente da CBF,
Ricardo Teixeira".

De toda forma, as cidades escolhidas contemplaram de modo geral, as diversas

regides do Brasil, como é possivel perceber no mapa da Figura 1.

19 Originalmente concorreram a sede da Copa, além das 12 cidades escolhidas, Rio Branco
(AC), Belém (PA), Maceio (AL), Goiania (GO), Florianépolis (SC) e Campo Grande (MS).
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Figura 1- Cidades-sede da Copa do Mundo de 2014

Veja quais sao as cidades-sede da Copa

Doze cidades das cinco

regioes do Brasil

receberdo jogos da

Copa do Mundo

em 2014: Brasilia

Fonte: Site da Camara dos Deputados (2014).

Com as cidades-sede definidas e o mundial de 2014 aproximando-se, 0
Ministério do Esporte criou, em 2010, a Secretaria Nacional de Futebol e Defesa dos
Direitos do Torcedor. De acordo com o Ministério do Esporte (2014), tal secretaria tem
por responsabilidade a¢des que visavam contribuir para melhorar o futebol no Brasil,
bem como incentivar uma cultura de respeito sobre os direitos do torcedor e preparar o
pais para sediar a Copa do Mundo da FIFA. Entretanto, essa justificativa do Ministério
do Esporte torna-se fragil — e até mesmo romantica — na medida em que, se levarmos
em consideragdo o histérico das politicas publicas de esporte no Brasil, percebemos
que os interesses do esporte de alto rendimento, mais especificamente do futebol,
sempre estiveram sobrepostos as demais manifestacdes esportivas, além de servirem
como forma de barganhas politicas (STAREPRAVO, 2011).

Ainda nos dias de hoje, apesar de constar no Art. 217 da Constituicdo Federal
1988 (BRASIL, 1988) que o esporte € um direito de cada um e a prioridade dos
recursos publicos do Estado é do esporte educacional, o que se vé na pratica é a

grande maioria do erario sendo destinado ao esporte de alto rendimento. E possivel
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encontrar no texto constitucional que, em casos especificos, 0s recursos podem ser
destinados ao esporte de alto rendimento. Todavia, algo que deveria ocorrer
esporadicamente, tem sido quase que a totalidade dos investimentos publicos.

Nesse sentido, observando o Projeto de Lei Orcamentaria Anual de 2014 do
Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo (BRASIL, 2013) percebemos, pelo
gréfico da Figura 2, que as principais areas de atuacdo do orcamento estatal estédo, de
fato, no esporte de alto rendimento. Afinal, os programas que mais recebem recursos
financeiros e que estdo em destaque no grafico sdo os que visam o esporte de alto
rendimento, como Olimpiadas 2016, Bolsa Atleta e Copa do Mundo 2014.

Figura 2 — Projeto de Lei Orcamentéaria Anual 2014 (principais acoes)

B Olimpiadas 2016

13%
B Bolsa Atleta

Segundo Tempao
Valor Total
RS 1,5 bilhdo

B implantacis & Modernizacd

11% de Outros Nudeos de Espor

® Copa do Mundo 2014

Demais

Projeto de Lei Drcamentaria - PLOA - 2014

Fonte: (BRASIL, 2013)

A partir disso, supomos que outros interesses politicos podem estar relacionados
com a criacdo dessa Secretaria, que é especifica dos assuntos do futebol. Afinal,
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Num pais sem tradicdo em planejamento esportivo e de lazer com vistas
a democratizacdo de sua pratica, e ainda, com poucas experiéncias na
organizacdo de megaeventos esportivos, a criacdo de uma secretaria
especifica do futebol € algo, no minimo, desconfortavel, considerando as
varias modalidades esportivas que atualmente integram a tradicdo
cultural brasileira, mesmo com o papel de destaque que o futebol do
Brasil obteve, sobretudo em termos de representacdo no cenario
mundial (ZOTOVICI et al., 2013, p. 11).

Ainda, visando a Copa 2014, foi publicado o Decreto de 14 de janeiro de 2010,
pelo entdo presidente Lula, criando o Comité Gestor da Copa do Mundo FIFA 2014
(CGCOPA 2014). Esse Comité tinha como objetivo definir, aprovar e supervisionar as
acOes previstas no Plano Estratégico do Governo Brasileiro para a Copa. Para isso,
contava com 20 o6rgaos integrantes, sendo 16 Ministérios, Advocacia-Geral da Uniéo,
Controladoria Geral da Unido e Secretaria Especial de Portos da Presidéncia da
Republica, sendo que o Ministério do Esporte era o responsével pela coordenagédo do
CGCOPA (MINISTERIO DO ESPORTE, 2014).

Além disso, a fim de promover a Copa, a CBF, como a responsavel pela
organizacdo do mundial no Brasil, criou o Comité Organizador Local (COL), de acordo
com a Lei Geral da Copa® (BRASIL, 2012). Ambos estavam sob o controle e
supervisao da FIFA, ja que a Instituicdo era quem ditava a uUltima palavra em relagédo a
organizacdo do megaevento.

Porém, uma copa do mundo de futebol € um megaevento que nao fica restrito
somente aos interesses da FIFA e da CBF, cabendo ao Estado uma participagéo
fundamental. Sobre essa participacdo, Damo (2012) explica que a FIFA, por ser uma
instituicdo privada, poderia preferir que seus principais parceiros fossem também
empresas privadas. No entanto, iSso ndo ocorre, pois somente 0os Estados nacionais
sdo capazes de oferecer a estrutura necessaria para que 0 megaevento aconteca.
Dentre as exigéncias da FIFA estdo: a construcdo ou reforma de estadios para que se
tornem modernos em todos 0s quesitos; seguranca as delegacdes, autoridades, turistas

20 A Lei Geral da Copa, Lei n° 12.663 de 5 de junho de 2012, "dispde sobre as medidas relativas
a Copa das Confederacdes FIFA 2013, a Copa do Mundo FIFA 2014 e a Jornada Mundial da
Juventude - 2013, que serdo [foram] realizadas no Brasil; altera as Leis n*®6.815, de 19 de
agosto de 1980, e 10.671, de 15 de maio de 2003; e estabelece concessdo de prémio e de
auxilio especial mensal aos jogadores das sele¢cdes campeéds do mundo em 1958, 1962 e 1970"
(BRASIL, 2012, s/p).
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e torcedores; meios de mobilidade (aéreo e terrestre) entre e dentro das cidades, além
de protecao legal aos seus parceiros e patrocinadores comerciais. Isso tudo sé se torna

possivel porque, de acordo com Bourdieu (1996, p. 99, grifo do autor):

O Estado é o resultado de um processo de concentracdo de diferentes
tipo de capital, capital de forca fisica ou de instrumento de coercdo
(exército, policia), capital econémico, capital cultural, ou melhor, de
informacéo, capital simbdlico que, enquanto tal, constitui o Estado como
detentor de uma espécie de metacapital, com poder sobre os outros
tipos de capital e sobre seus detentores. A concentracdo dos diferentes
tipos de capital (Que vai junto com a concentragao dos diversos campos
correspondentes) leva, de fato, a emergéncia de um capital especifico,
propriamente estatal, que permite ao Estado exercer um poder sobre 0s
diversos campos e sobre os diferentes tipos especificos de capital,
especialmente sobre as taxas de cé&mbio entre eles (e,
concomitantemente, sobre as relacdes de forca entre seus detentores).

Dessa forma, o Estado é quem viabiliza legal e economicamente o megaevento.
Além disso, busca defender os interesses nacionais e regionais, mobilizando as esferas
federal, estadual e municipal do governo (PRONI; SILVA, 2012), mesmo que, muitas
vezes, esses interesses sejam mais politicos que sociais.

Em janeiro de 2010, todas essas estruturas dialogaram e criaram a Matriz de
Responsabilidades, que foi assinada pelo entdo ministro do Esporte, Orlando Silva, 11
prefeitos e 12 governadores das cidades-sede. Esse documento definia o que cada
ente federativo tinha por responsabilidade na preparacdo do megaevento em relagéo as
areas prioritarias de infraestrutura como: aeroportos, portos, mobilidade urbana,
estadios, seguranca, telecomunicacoes e turismo (PORTAL DA COPA, 2014). Somente
apos a assinatura desse documento € que as obras puderam ser, de fato, iniciadas.

A partir disso, surgiu um clima de incerteza tanto por parte dos governantes das
esferas municipal, estadual e federal, quanto pela populacdo em relacdo a concluséo
de todas as obras previstas. Afinal, estdvamos ha apenas quatro anos para o inicio do
mundial e, o Brasil, ao se candidatar como sede da Copa, havia se comprometido em
realizar obras de infraestrutura necessérias. Com o passar do tempo, essa preocupagao
s6 foi aumentando até culminar em obras que ficaram inacabadas.

Somente para exemplificar a dimensdo do atraso nas obras para a Copa, a

cidade de Curitiba-PR ja possuia um dos estadios mais modernos de todos os
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escolhidos como sede (o estaddio do Clube Atlético Paranaense Joaquim Ameérico,
popularmente conhecido como "Arena da Baixada") e, portanto, seria uma das obras
mais viaveis, ja que custaria menos para se adequar as normas da FIFA (DONHA,
2013). Porém, a Cidade chegou a sofrer ameaca do secretario-geral da FIFA, Jérbme
Valcke, de ndo mais sediar os jogos da Copa por falta de cumprimento do cronograma
da obra®’. A situacdo sé se regularizou com a tomada de algumas medidas, como o
aumento no numero de operarios, por exemplo, o que obviamente ocasionou numa
elevacdo do valor orcamentario final da obra (MENDES JUNIOR, 2014).

Enfim, como apontamos anteriormente, sediar uma copa do mundo de futebol da
FIFA vai muito além de interesses futebolisticos. Nesse sentido, Damo (2012, p. 47)

afirma que:

A copa € um evento planetario de grande impacto local, sendo este
concreto e imaginério, imediato e prolongado, estimulante e deletério,
defensavel e contestavel e assim por diante. A disposicdo de sedia-la
implica constrangimentos, convencimentos, barganhas, pressoes,
interesses confessos e escusos [...].

E importante lembrar que a Copa é, entre outras coisas, uma mercadoria. Mas
ndo apenas por ser propriedade da FIFA, que € uma instituicdo privada e, sim, porque,
antes de tudo, possui um valor simbdlico reconhecido mundialmente, portanto,
configura-se como um bem simbalico apreciado em escala planetaria (DAMO, 2012).

Os autores Almeida e Marchi Junior (2013) realizaram um estudo sobre os
paises-sede de megaeventos esportivos e constataram que, invariavelmente, a
expectativa dos paises-sede gira em torno de utilizar o0 megaevento para a realizacao
de obras de infraestrutura e aquecimento da economia. Concomitantemente a isso,

visam acumular poder simbdlico positivo dentro do cenario politico internacional.

%1 De acordo com um levantamento feito pela BBC Brasil, foram trés os principais motivos pelos
atrasos nas obras dos estadios como, problemas com o financiamento, j& que 11 dos 12
estaddios reformados solicitaram empréstimo para o BNDES (Banco Nacional do
Desenvolvimento Econémico e Saocial) que teve dificuldades na liberacdo do dinheiro, uma vez
que o TCU (Tribunal de Contas da Unido) era quem analisava todas as concessfes de
empréstimo que, por vezes, tiveram de ser modificadas por orgamentos que sofreram varias
alteracBes, 0 que acabou atrasando o processo. Além disso, tiveram questbes trabalhistas,
como greves e falta de mao de obra e, por fim, acidentes com mortes, que fizeram com que se
alterasse o cronograma das obras para adequar o local a normas de seguranca (MENDONCA,
2014).
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Diante disso, sediar megaeventos esportivos parece ser grande oportunidade
para divulgar o pais ao mundo todo, uma vez que a cobertura midiatica € grande e
intensa nesses momentos e coloca o pais-sede em evidéncia. Estando esse como
principal foco da midia internacional, o resultado é a visibilidade mundial que acarreta
oportunidades para o pais (RESENDE, 2010).

Geralmente, a justificativa mais utilizada pelos paises para explicar a candidatura
a sede do megaevento a populacdo gira em torno de beneficios que sdo percebidos
para além do megaevento — os chamados legados urbanos. Entretanto, Lenskyj (2000;
2002), citada por Almeida e Marchi Junior (2013), diz que o legado pode ser entendido
de forma tanto positiva quanto negativa, uma vez que, em muitos casos, suas
consequéncias incluem investimentos publicos com altos custos, processos pouco
democraticos e sem muita transparéncia, surgimento de areas de exclusdo,
desocupacbes habitacionais e degradacdo ambiental. Por outro lado, Proni e Silva
(2012) citando Bohlmann e Van Heerden (2008), afirmam que a realizacdo da Copa
pode contribuir para que paises em desenvolvimento, como o Brasil, que apresentam
importantes déficits em relacdo a infraestrutura de transporte e comunicagdo, por
exemplo, possam sanar algumas dessas defasagens.

De acordo com Bernabé e Starepravo (2014), quando se observam os discursos
da midia, os chamados "legados materiais" sdo 0s que ganham destaque, ja que séo
esses 0s legados que se referem a questdo de infraestrutura. Os autores apontam
também que, dentro do campo cientifico, existem discussdes a respeito desse tipo de
legado, principalmente em relacdo ao seu carater econémico e estrutural. Entretanto,
apesar de escassa dentro do campo cientifico, h4 preocupagdo em buscar aspectos
positivos dos megaeventos no que os autores chamaram de "legados imateriais”" e,
dentre eles, estdo as contribuicdes na educacéao, em especial, na Educacéao Fisica, por
ser a disciplina responsavel por tratar das discussfes sobre o esporte, as praticas
corporais e o desenvolvimento fisico.

Ainda sobre esse Ultimo tipo de legado, Damo (2012, p. 46) os chama de
"legados intangiveis" e destaca como exemplo "[...] 0 aumento da auto-estima nacional,
a exposicdo do pais em escala planetaria, a possibilidade de intercambio com

estrangeiros, a coesio interna". E importante entender que esse tipo de legado esta no
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plano de imaterialidade que, apesar de ndo possuir presenca fisica, sua existéncia se
da principalmente nas relacfes entre os agentes socialmente organizados.

Essa discussado sobre os possiveis legados decorrentes dos megaeventos que
estdo acontecendo no Brasil € bastante densa e ndo é nossa intengdo nos
aprofundarmos nesse assunto. Entretanto, de forma muito sucinta, podemos afirmar,
baseados em Proni e Silva (2012), que, no Brasil, ha tentativa de justificar os elevados
gastos com as obras para a Copa em beneficio de impactos na economia e legados
para a sociedade de modo geral, por parte do governo federal. Esse discurso se
justifica principalmente se levarmos em consideracéo que, entre obras de arenas e de
infraestrutura, de acordo com o balanco oficial, foram gastos cerca de 25,6 bilhdes de
reais, sendo que, desse valor, 83,6% sairam dos cofres publicos, ficando a iniciativa
privada responsavel por arcar com apenas 16,4% dos gastos totais (BARROS, 2014).

Apesar dos esforcos, uma pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha (2014b)
apos o megaevento e divulgada em 18 de julho de 2014, identificou que a taxa de
insatisfacdo com a Copa do Mundo de 2014 cresceu apos o fim do mundial. Assim,
verificando e comparando com o levantamento anterior, realizado no inicio de julho, o
percentual de entrevistados que declararam que a Copa trouxe mais prejuizos do que
beneficios para os brasileiros cresceu de 46% para 54%, enquanto que a taxa dos que
acreditavam que o evento trouxe mais beneficios do que prejuizos caiu de 45% para
36%%.

Talvez o0 aumento da taxa de insatisfacdo seja atribuido ao fato de que,
contrariando a expectativa do povo brasileiro em conquistar o hexacampeonato
mundial, a Sele¢do de Futebol do Brasil ndo apenas perdeu o campeonato como foi
derrotada de forma histérica, levando uma goleada de 7 a 1 para a Selecdo da
Alemanha na partida de semi-final e 3 a 0 na disputa do terceiro lugar para a Selecao
da Holanda. Com isso, o0 sentimento de tristeza se alastrou pelos torcedores brasileiros
(ESTADAO, 2014).

Além da Copa do Mundo, o ano de 2014 também foi um ano eleitoral e o cargo

de maior poder executivo do pais, o posto de Presidente da Republica, era um que

2 Essa pesquisa possui uma margem de erro maxima de 2 pontos percentuais para mais ou
para menos, considerando um nivel de confianca de 95% (DATAFOLHA, 2014b).
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estava em disputa. Assim, a realizacdo da Copa no Brasil foi uma das estratégias
recorridas pela presidente Dilma e seu partido (o Partido dos Trabalhadores) visando a
reeleicdo. Afinal, a populagédo brasileira parecia ndo estar muito satisfeita com a
atuacdo do governo Dilma. Afirmamos isso baseados na 1172 Pesquisa CNT/MDA
(2014), divulgada pouco antes do mundial, em 18 de fevereiro de 2014, que verificou a
avaliacdo do governo de Dilma por parte do eleitorado, e constatou que 36,4%
considerava-o bom ou 6timo, enquanto que 37,9% achavam regular e 24,8% viam o
governo como ruim ou péssimo.

Em sintese, neste capitulo, apresentamos algumas formas e situacées de como
o Estado tem feito uso politico-ideoldgico do esporte, especialmente do futebol, desde o
inicio de sua intervencdo nesse campo até os dias de hoje, juntamente com o contexto
de preparacdo do Brasil para receber os jogos da Copa do Mundo da FIFA 2014.
Partindo dessas informacdes, avaliamos que as analises das pecas de propagandas
governamentais sejam melhor compreendidas, uma vez que estdo respaldadas nos

aspectos apresentados.
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4 DESCRICAO E ANALISE DAS PECAS

Este capitulo foi dedicado a andlise de quatro pecas do conjunto de propagandas
que o governo federal lancou sobre a Copa do Mundo 2014, em especial, na midia
televisa. Visando perceber criticamente os temas recorrentes inseridos no conjunto
daquelas pecas (como, por exemplo, a paixao pelo Brasil, a inclusédo social, o destaque
a presenca social da mulher, do negro, entre outros), elencamos quatro categorias para
o desenvolvimento de nossa analise: a) Nacionalismo; b) Plataforma Politica; c)
Aceitacdo da Copa; d) Combate ao Racismo.

A divisdo por categorias foi realizada para resguardar a necessidade didatica
deste trabalho, uma vez que, dialogando entre si, os diferentes temas perpassam a
elaboracdo de quase todas as pecas produzidas para 0 megaevento esportivo em
pauta. Sendo assim, de cada peca, buscamos focalizar o tema mais evidenciado, sem
desconsiderar o processo como um todo. Percebendo a incidéncia de determinados
temas, pareceu-nos pertinente aprofundar as reflexdes acerca de tais usos, pois todos
mantém estreita relacdo com interesses politicos e sociais muito caracteristicos do ano
da realizagéo da Copa 2014.

A exacerbacdo da nacionalidade — por nos analisada na categoria
"Nacionalismo", alias, tema jA bem conhecido de todos os brasileiros de "outros e
velhos carnavais" — mais uma vez foi acionada. Por essa categoria, o Governo Federal
buscava incentivar o afloramento do extremado sentimento de patriotismo; logo, do
"orgulho de ser brasileiro”. Fora do clima de copas do mundo, essa apelacdo a
nacionalidade € sempre bem menor, quase imperceptivel.

Na categoria que denominamos de "Plataforma Politica”, que é uma das
centralidades de nossa analise, € que se pode perceber — por meio de recursos sutis de
textos verbais e icbnicos — o oportunismo do améalgama de uma propaganda
governamental — fatiada em varias pecas divulgadas por um longo periodo (inicio de
2013 a meados de 2014) — com inser¢cdes de propaganda politico-eleitoral para o
partido da Presidente da Republica, que concorrera a reeleicdo. Neste ponto, vale

adiantar que a propaganda bem elaborada joga com instancias do subconsciente
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humano, compreendido, nesta pesquisa, como conteido da mente que nao é acessivel
a consciéncia, pelo menos num primeiro momento em que determinados discursos séo
enunciados. Dai a efichAcia da persuasdo de inumeras campanhas de
propagandas/publicidades existentes.

Como no inicio do ano de 2014, a maioria dos brasileiros ainda n&do havia
esquecido das manifestacfes ocorridas em junho de 2013, e ja se inquietava com a
exorbitancia de recursos financeiros carreados para a construcdo de obras da/para
Copa, notava-se um clima de distanciamento da populacdo com a realizacdo do maior
evento esportivo no mundo que se realizaria no Brasil. Sabendo da importancia de
conquistar esse envolvimento popular, o governo federal empenhou-se para isso. Dai
que, nesta investigacdo identificamos a categoria "Aceitacdo da Copa"”, pela qual
registramos a tentativa governamental de obter a simpatia popular para a realizagéo do
mundial no Brasil.

Outra categoria por nés destacada refere-se ao "Combate ao Racismo" que,
apesar de ndo ser incidente nas demais pecas, estd presente numa propaganda do
governo federal, que tratou especificamente desse tema. O que nos pareceu
interessante foi a forma da construcdo da mensagem da peca que esteve, em quase
sua totalidade, no plano da denotac¢do, contrariando aquilo que se vinha praticando em
todo o conjunto de pecas governamentais da campanha da Copa, ou seja, a mensagem
conotada, com diversas intencdes. Nessa categoria, a tentativa foi buscar a erradicacéo
do preconceito racial, ao menos em tempos de copa do mundo.

Nesta pesquisa, metodologicamente, cada peca de propaganda foi analisada
dentro de uma categoria. Para isso, fizemos a descricdo das mesmas ja entremeadas
pelas analises propriamente ditas. Para tornar didatica a identificacdo das pecas de
propagandas governamentais, optamos por enumera-las da seguinte forma: Peca 1)
"Patria de Chuteiras", analisada na categoria "Nacionalismo"; Peca 2) "Essa é a nossa
Copa, essa € a Copa das Copas", compondo a categoria "Plataforma Politica"; Peca 3)
"Celebracéo”, para a categoria "Aceitacdo da Copa"; Peca 4) "Quem ama o futebol nédo

tolera discriminacdo”, abordada na categoria "Combate ao Racismo".
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4.1 NACIONALISMO: a representacéo do "orgulho de ser brasileiro"

O tema "nacionalismo", sem duvida, foi um dos mais recorrentes nas quatro
pecas analisadas nesta pesquisa. Isso ocorreu tanto por textos verbais, quanto por
imagens, as quais traziam os jogos de cores, gestos e expressdes, opcao de focos de
camera etc. Portanto, essa categoria esta relacionada a grande incidéncia de tentativas
de expressar 0 que € ser brasileiro. Essas tentativas, via de regra, estdo baseadas em
esteredtipos historicamente construidos, e que, de certa forma, encontram-se
incorporados no inconsciente coletivo®.

Apesar do incentivo ao nacionalismo estar presente em fragmentos de todas as
pecas de propagandas que compdem nosso corpus de estudo, percebemos que na
Peca 1 (Patria de Chuteiras), ha predominancia desse tema por toda sua extenséo. Por
essa razao, para representar a categoria nacionalismo, neste trabalho, elencamos a
referida peca, que foi veiculada em meados de 2013, ou seja, durante o periodo de

realizacdo da Copa das Confederagdes no Brasil.

Figura 3 — Patria de Chuteiras
REL LA S TR

h

Fonte: Youtube®

23 Carl Gustav Jung (um dos mais famosos discipulos de Sigmund Freud) concluiu que ha uma
parte da psique humana que é comum a todos, e a chamou de inconsciente coletivo. Este, por
sua vez, é formado por dois componentes: 0s instintos e 0s arquétipos. Os instintos determinam
nossas acgles, enquanto que o0s arquétipos determinam nossas percepc¢des. Assim, ambos,
instintos e arquétipos, sdo coletivos porque se relacionam com contetdos universais herdados
(MESTRE; PINOTTI, 2004).
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Objetivando promover a identificacdo da propaganda governamental (Peca 1)
com o publico alvo — o povo brasileiro —, varias estratégias foram empregadas nos
planos verbal e ndo-verbal, a comecar pelo selo "Brasil 2014.

Segundo o Portal Brasil (2013), a "Patria de Chuteiras" (antes de tudo, uma
perifrase?® para Brasil) foi construida pela juncdo de elementos que caracterizam nosso
pais: as cores verde e amarelo, num primeiro plano; as cores azul e branco, num
segundo plano; a pratica constante do préprio futebol.

Nesse sentido, o slogan/perifrase "A Patria de Chuteiras" — baseado no processo
metonimico, em que se toma a parte pelo todo — colocara no mesmo patamar a
Selecgéo Brasileira de Futebol e a vida da nacao brasileira em si. Buscou-se, com isso,
despertar o sentimento de patriotismo na populagdo. A tentativa era reforcar no
brasileiro a adoracdo pelo nosso futebol e, por consequéncia, pelo préprio pais,
principalmente naquele momento que o Brasil sediava a Copa das Confederacdes (em
2013), e sediaria a Copa do Mundo, no ano seguinte.

A referida peca (Peca 1) tem um minuto de durac&o. A trilha sonora, recorreu-se
a melodia da musica "Na cadéncia do samba (Que bonito é)®". Essa escolha sonora
constitui-se em outro elemento importante nesse processo de busca e/ou de
consolidacéo de identidade nacional. A esse respeito, Menezes e Mezzaroba (2014, p.
4) apontam que "as identidades sdo definidas a partir das diferencas que se
estabelecem entre culturas, povos com seus costumes caracteristicos se distinguem de
outros e assim séo estabelecidos como singulares".

Complementando o entendimento sobre o termo, Ortiz (1994, p. 8) diz que

[...] toda identidade é uma construcao simbdlica (a meu ver necessaria),
o que elimina, portanto, as duvidas sobre a veracidade ou a falsidade do
que é produzido. Dito de outra forma, ndo existe uma identidade
auténtica, mas uma pluralidade de identidades, construidas por
diferentes grupos sociais em diferentes momentos historicos.

24 A perifrase "consiste em substituir uma palavra por uma express&o ou frase" Tufano (1990, p.
246). Por exemplo: Paris: Cidade luz; Rio de Janeiro: Cidade maravilhosa, Mickael Jackson: Rei
do pop etc.

% Musica composta por Luiz Bandeira, inserida no album Hinos dos Campedes (Vol. 2) de
1980, lan¢ado pela gravadora CID.
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Para Souza (2011, p. 30), a identidade nacional é uma espécie de "imaginario
social", ou seja, € "[...] um conjunto de interpretacbes e de ideias que permitem
compreender o sentido e a especificidade de determinada experiéncia histérica
coletiva". Podemos relacionar esse entendimento de identidade nacional com o
conceito de "Discurso Fundador”. Para Orlandi (1993), esse tipo de discurso é algo que
se torna irrevogavel, enraizado, produzindo efeito do familiar num dado grupo social,
justamente pela recorrida ao passado.

No Brasil, a primeira necessidade de construcdo de uma identidade nacional se
deu, de forma urgente, a partir de sua independéncia politica de Portugal, ainda no
primeiro quartel do século XIX. Portanto, para além do monopdélio da forga fisica num
espaco territorial de vastas dimensdes, a necessidade de estabelecer a identificagédo
por lacos simbdlicos sobre o "convencimento” do projeto maior de nacdo (SOUZA,
2011) é relativamente antigo.

Esse longo processo do projeto de convencimento, como ja assinalamos
anteriormente, incorporou, no inicio do século XX, o futebol como importantissimo
ingrediente. Essa modalidade esportiva passou a ser utilizada também com a finalidade
de promover a identificacdo nacional. No entanto, mais do que outros elementos
criados com a mesma finalidade, o futebol acabou se fixando como um dos principais
simbolos de paix&do do povo brasileiro.

No que tange a trilha sonora de a "Patria de Chuteiras”, segundo o site do
Governo Federal, a melodia da musica escolhida, que compde o plano de fundo da
Peca 1, é conhecida pelos brasileiros, uma vez que retoma vinculos histéricos e
emocionais da trajetoria do futebol-arte (PORTAL BRASIL, 2013), ajudando o povo a se
lembrar do passado glorioso do futebol pentacampeéo.

Sobre esse tipo de compreensdo e absorcdo do passado, Key (1993, p. 114)

afirma que a estratégia de

[...] olhar para trds na histéria enquanto a na¢cao ou o individuo caminha
para frente em direcdo a um futuro perigoso e desconhecido, € uma
forma de evitar a realidade. [...] Os bons velhos tempos adaptam
percepcgOes idealizadas do passado as necessidades percebidas do
presente - uma fantasia adaptada a uma fantasia (grifos do autor).



73

Apresentadas essas consideracdes gerais, passamos a analisar a sequéncia dos
discursos que compdem a "Patria de Chuteira". Logo, a primeira imagem — fugindo da
extrema riqueza de uns poucos e da miséria de um consideravel contingente de
brasileiros — é a de uma camera adentrando num prédio "popular”; portanto, sem luxo
algum, localizado no plano médio de moradia social. Sua arquitetura privilegia um vao
(espaco oco) em seu interior. Dos corredores dos andares mais altos, torcedores
estendem duas enormes bandeiras. Uma é, explicitamente, a do Brasil; a outra funciona
como mera sugestdo da mesma representacao, pois contém apenas faixas em verde e
amarelo. Ao mesmo tempo, um narrador, sempre em off?®, diz: "Ser brasileiro é uma
arte. E gostar de fazer diferente. De dar vida a tudo que faz. E chegou a hora de
mostrar ao mundo todo o que é ser brasileiro”.

Ja no inicio da Peca 1, é possivel prever a tbnica do que estaria por vir na
sequéncia da propaganda. Os torcedores, com demonstracdes de plena cordialidade, e
as enormes bandeiras transmitem a ideia de paixdo grandiosa pelo pais. Além disso, o
discurso do narrador ja tenta convencer de que ser brasileiro é algo vantajoso, uma vez
que se construiu historicamente a fama desse povo viver sempre alegre,
independentemente das dificuldades.

A despeito de novas interpretacdes académicas do que de fato vem a ser o povo
brasileiro, Sérgio Buarque de Holanda, reforcando algumas vertentes de nacionalidade
inseridas em discursos fundadores, dos quais a "Carta" de Pero Vaz de Caminha
(datada em 01 de maio de 1500) € o primeiro grande documento, jA comentava sobre a

cordialidade do brasileiro:

Ja se disse, numa expressao feliz, que a contribuicdo brasileira para a
civilizacdo serd de cordialidade — daremos ao mundo o "homem
cordial". A Ihaneza no trato, a hospitalidade, a generosidade, virtudes tao
gabadas por estrangeiros que nos visitam, representam, com efeito, um
traco definido do caréater brasileiro, na medida, ao menos, em que
permanece ativa e fecunda a influéncia ancestral dos padrdes de
convivio humano, informados no meio rural e patriarcal. Seria engano
supor que essas virtudes possam significar "boas maneiras”, civilidade.

% A narracdo em off acontece quando a pessoa que narra estd ocultada no filme
propagandistico, ou seja, € possivel apenas ouvir a voz daquele que narra.
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Sao antes de tudo expressbes legitimas de um fundo emotivo
extremamente rico e transbordante (HOLANDA, 2012, p. 52).

Na sequéncia da peca, surge uma rua enfeitada pelas cores nacionais, com
pinturas no asfalto da bandeira brasileira e outros desenhos que aludem a Copa. Ainda
compde o cenario uma casa coberta pelas cores amarelo e branco. No outro lado da
rua ha um muro, também com desenhos que expressam o futebol brasileiro. Ao longo

dessa rua ha fitinhas amarelas e verdes penduradas.

Figura 4 — Rua enfeitada para Copa

De dar vida a tudo que faz.

Fonte: Youtube®

Tal imagem buscava incentivar a mobilizacdo geral, em prol da Copa 2014,
visando promover sua aceitacdo. Vale lembrar que a midia, de modo geral, em
periodos de copas do mundo, transforma o megaevento no tema central da vida das
pessoas. Isso provoca efeitos significativos no cotidiano, na economia, na politica, na
religido, nas relagbes familiares, nas redes de amizades, na historia etc.
(BITTENCOURT, 2009). Em outras palavras, essa propaganda convocava a populacéo
a vestir a camisa da Selecao Brasileira de Futebol e sair as ruas, que deveriam ser

enfeitas para o megaevento. Acontece que, quando o governo lancou a Peca 1,
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provavelmente, ndo esperava a "onda" de manifestacdes?’ que estaria por vir, a partir
de 06 de junho de 2013.

Assim, ao invés da costumeira alienacdo popular, o que se viu foi um contingente
significativo de cidaddos indo as ruas, mas ndo para enfeitd-las, como sugeria a
propaganda, com base em experiéncias espontaneas de copas de anteriores e, sim,
para expor a gama de insatisfacdo com os politicos e com o mau uso do dinheiro
publico em diversas areas, inclusive com os gastos da Copa no Brasil.

Prosseguindo a Pecga 1, o narrador diz: "Vai comecar o maior espetaculo da
Terral O primeiro capitulo € agora, com a Copa das Confederacdes".
Concomitantemente, aparecem algumas pessoas admirando as embaixadinhas feitas
por bonecos animados coloridos de verde e amarelo.

Essa retomada intertextualiza aquele chamado inicial, tdo caracteristico dos
prélogos de espetaculos circenses. Assim, na supervalorizacdo do “"espetaculo”,
intenciona-se acumular capital simbdlico aos (mega)eventos esportivos que o Brasil se
comprometeu a sediar. Na Otica do governo, caracterizar a Copa como o0 "maior
espetaculo da Terra" é compreensivel, afinal, os interesses politicos e econémicos em
jogo sédo imensos, ainda mais em ano eleitoral, como em 2014. Nesse mesmo sentido,
Antunes (2007, p. 105) diz que:

A espetacularizacdo de tudo que se relacione ao tema em voga [...] é a
expressdo de que hd um movimento sedento por aglutinar valores,
sentidos e significados movidos a geracdo de expectativas e ao
consumo massivo dos bens culturais produzidos, direcionalmente, ao
momento em questéo.

" Sobre os acontecimentos daquele periodo de manifestacdes no Brasil, ha varias producoes
académicas. Algumas reflexdes consolidadas podem ser encontradas no site do Simpdésio
Internacional "Um Mundo em Convulsédo”, promovido pela USP, ainda no final de 2013.
Disponivel em: <http://mundoemconvulsao.fflch.usp.br>. Acesso em 24 nov. 2015. No ambito de
reflexdes do jornalismo brasileiro, sugerimos a leitura da matéria "Resultados das
manifesta¢des de junho”, no portal de noticias da Globo, o G1, o qual demonstra, numa linha do
tempo, as reivindicagbes e reagcbes dos  governantes. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/brasil/linha-tempo-manifestacoes-2013/platb/>. Acesso em: 20 out. 2015.
Citamos, também, o texto "A Copa das Manifestacbes" escrito pelo Prof. Dr. Fernando
Mascarenhas no seu Blog na internet, que trata sobre o ocorrido em 2013. Disponivel em:
<http://blogdomasca.blogspot.com.br/2013/06/copa-das-manifestacoes.html?m=1>. Acesso em
03 mar. 2016.
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Isso tem feito do esporte — em especial o futebol — uma fonte inesgotavel de
noticias, de publico e de lucro para midia, de modo que essa modalidade tornou-se o
principal parceiro da espetacularizacdo na midia televisiva (KENSKI, 1995; PIRES,
2002).

A essas consideracbes, a despeito de escéandalos de corrupcédo, tornadas
publicas em 2015, envolvendo altos dirigentes da FIFA%®, acrescentamos que a relagéo
Estado-esporte tem se constituido historicamente nessa mesma légica de "lucros"”, mas
no caso estatal as vantagens sdo revertidas principalmente em acumulo de capital
politico.

Partindo dessa euforia provocada pelo espetaculo, a propaganda destaca a
felicidade do povo em receber os jogos. A préxima cena é de um aeroporto, seguida de
uma estacdo de metr6 e, nos meandros das cenas, estdo os torcedores, na rua,
agitados. Cores e bandeiras do Brasil aparecem a todo momento, ao mesmo tempo em
que o narrador diz: "E, no ano que vem, o Brasil ndo vai fazer s6 mais uma Copa do

Mundo. Vai fazer a melhor Copa de todos os tempos!".

% Atualmente, a FIFA esta envolvida num grande escandalo de corrupgdo, 7 dirigentes da
Instituicdo, entre eles, 0 ex-presidente da CBF — José Maria Marin — foram presos na Suica por
serem acusados de corrupgdo envolvendo cerca de US$ 150 milhdes. A escolha dos paises-
sede das Copas de 2018 (Catar) e 2022 (Russia) estdo sob suspeita, contudo a Copa do
Mundo de 2014, realizada no Brasil, ndo entrou no documento divulgado pela justica americana
sobre a investigacdo (REEVELL, 2015). Dias depois da divulgacdo desse escandalo da FIFA, a
Policia Federal Brasileira indiciou outro ex-presidente da CBF — Ricardo Teixeira — pelos crimes
de evasdo de divisas, lavagem de dinheiro, falsificacdo de documento publico e falsidade
ideologica (MASCARENHAS, 2015).
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Figura 5 — Estacdo de metr6

Vai fazer a melhor Copa de todos os tempos!

Fonte: Youtube®

Na Figura 5, a placa de sinalizagdo com a palavra "CENTRO" e, logo abaixo, 0
selo "Brasil 2014" ndo surgem por acaso. No plano superficial do texto, a palavra
“centro”, numa estacdo de metrd, que € a base daquele cenario, indica localidade em
uma cidade qualquer. Ja no plano de profundidade do texto, a mesma palavra aponta
para a nogéo de foco, de objetivo concreto.

Portanto, dispostas como estao no cenario, os dois termos — "CENTRQO" e "Brasil
2014" — indicam a intencéo de se fazer da Copa 2014 o tema/objetivo central na vida
das pessoas, de forma a minimizar quaisquer outras atividades, inclusive, num plano
macro, as manifestacdes contrarias aos interesses do status quo; numa perspectiva
micro, contrariedades pontuais a realizacdo da prépria Copa. Para o sucesso desse
chamado, o reforco do sentimento patriético é exacerbado, acentuando ainda mais os
principais elementos de identificagdo desse sentimento, ou seja, as cores verde e
amarelo.

Nesse sentido, como ja discutimos em outro momento, diferentes governos tém
se apropriado dessa pratica esportiva com fins politicos e ideoldgicos, em geral, todos
visando manter-se no espac¢o de poder. Uma sociedade, nessas condi¢cbes, ou seja,
exposta a uma intensa e bem elaborada campanha propagandistica, pode ser alvo facil

para manipulacfes, uma vez que a tendéncia € apresentar pouca resisténcia, mesmo
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diante de adversidades. Nessa mesma linha de raciocinio, isso € afirmado por Sordi e
Bagnato (1998, p. 85):

No espaco da dominacdo interessa formar sujeitos dependentes, ndo
criticos, acomodados as informacdes recebidas, sem criatividade e
capacidade de refletirem sobre a realidade que vivem [...], o que é
bastante interessante para os grupos que detém o poder, pois estes
terdo menores dificuldades de governar e manipular uma populacao
passiva, ndo questionadora.

Na cena gque segue, muda-se o ritmo da musica para hip hop, com a seguinte
letra: "Vamos mostrar que, além do pais do futebol e da alegria [...]"
Concomitantemente, com base na metonimia (representacdo da parte pelo todo),
aparece uma familia que estaria representando as familias brasileiras em dias de jogos.
Todos estdo reunidos em frente a televiséo, vestidos com as cores nacionais. De inicio,
estdo apreensivos, mas a felicidade é retomada com a marcacao de um gol da Selecéo
Brasileira de Futebol.

Essa cena usa o esteredtipo de familia e reforca um habito bastante comum em
tempos de copas do mundo, ou seja, reunir-se em grupos de familiares e amigos em

frente a televisdo para torcer a favor do time brasileiro.

Figura 6 — Familia brasileira

além do pais do futebol

Fonte: Youtube®
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Seja como for, pela televisdo ou pessoalmente, € importante destacar que a
busca de consolidar o patriotismo nos brasileiros por meio do futebol € feita
principalmente, de acordo com Gastaldo (2001), pelos discursos midiatizados, como,
entre outros, anuncios publicitarios e locu¢cdes esportivas, que colaboram de modo ativo
para sustentar e justificar a "eternizacdo" de uma rotulacdo do Brasil como "o pais do
futebol".

E possivel notar que, desde o inicio do século XX, a imprensa (ou crénica)
esportiva, além de servir, mediar e defender projetos e concepcdes de identidade
nacional, apresentava-se como um potente canal demonstrativo da passionalidade que
envolve a préatica do futebol em nosso pais. Entre discursos racionalizados e
apaixonados, o escritor Nelson Rodrigues foi um dos primeiros cronistas a notar essa
polaridade e a usa-la propositalmente por meio de séatiras (CAPRARO, 2007). Foi
Rodrigues quem criou a expressao "Patria de Chuteiras”, que € reproduzida até hoje
pelos brasileiros e inspirou o titulo da Peca 1, que ora estamos analisando.

Nesse clima de alegria, um senhor sorridente avista um boneco (marrom)
brincando com a bola num prédio historico. Logo apoés, o hip hop prossegue dizendo:

"somos também o pais da inclusdo social".

Figura 7 — Boneco em prédios historicos

somos também o pais da inclusdao

Fonte: Youtube®
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Na cena seguinte, € mostrado um cadeirante no meio da multiddo, participando

ativamente da festa.

Figura 8 — Cadeirante (peca 1)

social,

Fonte: Youtube®

Nesse pormenor, apagando todos os entraves de mobilidade/acessibilidade
urbana®®, que beira o caos nas cidades brasileiras, percebe-se o empenho de se
abordar, na campanha, além da questdo das inclusdes social e racial, a inclusédo
também de pessoas com deficiéncia fisica.

Numa abordagem critica, lancando méo de uma relacao intertextual, vale lembrar
gue esse conjunto de politicas sociais de inclusdo contempla um dos ideais do Partido

dos Trabalhadores:

As politicas sociais adotadas pelos governos Lula e Dilma constituiram,
antes de tudo, uma decisdo politica reconhecendo direitos que vinham
sendo subtraidos a dezenas de milhdes de compatriotas, antes
excluidos econdmica, social, cultural e politicamente (PT, 2014b, p. 2).

? De acordo com o Programa Brasileiro de Acessibilidade Urbana — Brasil Acessivel — do
Ministério das Cidades (2016, s/p.) "As cidades apresentam-se com inumeras barreiras
econdmicas, politicas, sociais e principalmente arquitetbnicas. A existéncia de barreiras fisicas
de acessibilidade ao espaco urbano acaba por impedir o deslocamento de pessoas com
deficiéncia e outras que possuem dificuldades de locomoc¢ao".
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Logo, a partir da letra musical ja comentada e da imagem do prédio histérico,
percebe-se o0 esforco em transmitir que as diferencas sociais e raciais, herdadas do
periodo colonial, foram superadas, assim como essa ideia também é reforcada pelo
documento do PT, quando afirma que "antes" essas pessoas eram excluidas, como se
hoje ndo fossem mais.

Outra lembranca que se faz necessaria sobre as politicas de inclusdo é sua
necessidade sistémica, ndo se instaurando nenhum tipo de atuacao revolucionéria. Tais
inclusdes, via de regra, acomodadas na vertente politica do reformismo, ocorrem de
forma focalizada, ou, se se preferir, pelo viés das politicas compensatorias.

De qualquer forma, isso auxilia na construcdo — falsa, obviamente — de um
imaginario social que visa afastar reacdes contrarias aos poderios politico e econdmico.
Essa bandeira politico-partidaria, defendida e difundida, inclusive no meio académico,
tem levado muita gente ao engodo politico, ou seja, a pensar-se incluida na dinamica
de uma sociedade capitalista humanizada. Como todos sabem, o capitalismo €&, por
natureza, excludente.

Mas a musica prossegue e termina com a sequéncia de trés expressodes: "[...] da
criatividade, das oportunidades, da superacdo”. As imagens que acompanham esse
enunciado em triade sédo as seguintes: primeiro, um grupo de torcedores brasileiros e
japoneses posa para foto em frente a um estadio (Figura 9); em seguida, a camera
enquadra em Plano Fechado (close-up)* um japonés que — sorridente — esté tirando a
foto. Atras dele, pode-se ver as bandeiras brasileiras carregadas por torcedores,
portando tambores, tamborins e pandeiros. Todos trajam as cores nacionais, além de

pinturas nos rostos (Figura 10).

%90 Plano Fechado ou close-up se configura quando a cAmera enquadra de forma bem préxima
0 objeto ou a personagem, de modo que este ocupa quase todo o cendrio, sem deixar muito
espaco a sua volta. E um plano que enfatiza a expresséo e invade a intimidade (PRIMEIRO
FILME, 2015).



82

Figura 9 — Turistas estrangeiros e brasileiros posando para foto

da criatividade,

Fonte: Youtube®

Figura 10 — Turista estrangeiro tirando fotos

das oportunidades,

Fonte: Youtube®

Tanto o conjunto discursivo verbal, quanto o ndo-verbal dessas cenas reforcam
0s estereotipos daquilo que é convencionalmente entendido por "ser brasileiro”. Em

outras palavras, é a expressdo estereotipada>! do habitus do povo brasileiro, aquilo que

31 Os esteredtipos envolvem o ethos de uma comunidade, ou seja, "[...] implica uma maneira de
se mover no espago social, uma disciplina tacita do corpo apreendida através de um
comportamento. O destinatario a identifica apoiando-se hum conjunto difuso de representacdes
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estd enraizado em nossa cultura e que percebemos como identidade nacional. De
acordo com Almeida (2015, p. 159), "[...] essa 'taxacdo' é absorvida e instaurada como
verdade em ideias-for¢a, cuja apropriacdo [...] € continuamente identificada no senso
comum e por vezes em situagdes politicas"”, como no caso dessa peca de propaganda
governamental.

As identidades nacionais precisam oferecer algo de "positivo" para que as
pessoas se identifiguem e sintam orgulho de sua nacdo. No caso da sociedade
brasileira, existe a "compensacdo fantasiosa", uma vez que na auséncia da
racionalidade tipica das sociedades instrumentais, a afetividade € o que diferencia o
povo brasileiro de tantos outros povos. Assim, N0SSO povo tem se auto percebido como
mais "caloroso", mais "humano", mais "hospitaleiro" e até mais "sensual" do que os
sujeitos das frias sociedades mais avancadas (SOUZA, 2006).

A questdo das oportunidades, dita na letra da muasica da Peca 1, merece
destaque, ja que é outra bandeira do governo do PT. No ano de 2013 (periodo em que
a peca foi veiculada), foram implantadas medidas para atrair estrangeiros, destacando-
se a reducdo dos documentos exigidos para vistos e a permissdo de estudantes de
pos-graduacdo no pais (D'AMORIM; CRUZ, 2013). De acordo com a Coordenacao
Geral de Imigracdo do Ministério do Trabalho e Emprego, s6 no primeiro trimestre do
ano, o Brasil havia concedido 15.064 autorizacbes de trabalho a estrangeiros
(COLETTA, 2013).

Isso mostra mais uma vez a tentativa implicita de relacionar a peca
governamental com acbes e intencdes especificas do governo petista. Por isso, a
recorrente incidéncia dessa pratica nos faz olhar para essas pecas de propagandas
governamentais como um mecanismo de dominagao oculta. Dizemos isso, uma vez que
essas relacdes sdo muito sutis. Para desvela-las é necessario olhares bem atentos.

A essa altura da peca, a musica volta a ser a mesma do comeco (Que bonito é),
com o narrador dizendo: "E somos, principalmente, duzentos milhdes de brasileiros que
jogam juntos". Enquanto isso é dito, um jovem branco caminha abracado a um negro.

Seus corpos estdo pintados: um de verde; outro de amarelo. Suas roupas, idem. Na

sociais avaliadas positiva ou negativamente, em estereétipos que a enunciag¢ao contribui para
confrontar ou transformar [...]" (MAINGUENEAU, 2008, p. 18).
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camiseta de um esta a letra “B”; do outro, o “R”. Com isso, olham para cima, e como
num jogo de sombra, identificam-se com os bonecos pintados iguais a eles. Ambos

gargalham.

Figura 11 — Identificacao

Fonte: Youtube®

A cena busca novamente disfarcar as diferencas étnicas e sociais, tentando
convencer a todos de que o Brasil € um pais justo e harmdnico; € como se naquele
momento todos fossem iguais perante a Selecdo Brasileira de Futebol. Além disso, no
plano verbal desse enunciado é possivel identificar uma relacao intertextual com o hino
"Pra frente Brasil", ja citado anteriormente neste estudo, principalmente quando a letra
da musica diz: "Noventa milhdes em acao, pra frente Brasil do meu coracdo. Todos
juntos vamos, pra frente Brasil [...]".

Essa intertextualidade ocorre de forma alusiva e nos remete ao momento
vitorioso em que o Brasil viveu na Copa do Mundo de 1970. Isso auxilia no
estabelecimento do sentimento de proximidade/cumplicidade entre os receptores e a
Selecdo Brasileira de Futebol, jA por conta da necessidade de convencer o
"consumidor" a aceitar o que esta sendo oferecido, no caso, a Copa 2014.

Reforgcado o discurso da "igualdade" entre brasileiros, o narrador continua:
"acreditam até o ultimo instante e transformam tudo em paixdo", ao mesmo tempo em

que aparecem o0s dois rapazes pulando e comemorando felizes com um grande grupo
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de pessoas, incluindo os japoneses da foto e uma mulata, que estd sambando, como

evidenciado na Figura 12.

Figura 12 — Mulata sambando

Fonte: Youtube®

A forte presenca do patriotismo busca, aqui, apoio em outros elementos da
cultura brasileira, com destaque ao carnaval e ao samba. Essas duas manifestacdes
também ja foram transformadas em motivos de orgulho e paixdo nacional, com o
detalhe de serem elas, mais do que outras manifestacbes culturais brasileiras ou
abrasileiradas, as que mais aglutinam descendentes africanos.

Sobre a presenca do negro na sociedade brasileira, Damatta (2004) entende que
Gilberto Freyre foi o primeiro autor, dentro do pensamento social brasileiro, a
reconhecer a contribui¢cdo civilizadora do negro a partir de uma visdo positiva. Freyre
destaca, entre outros, justamente o samba e o carnaval como invencgdes brasileiras e 0
fato de termos roubado o futebol e transformado em simbolo de identidade social
positiva.

Por fim, os cantores de hip hop é que encerram a Peca 1, dizendo: "A Patria de
Chuteiras vai entrar em campo”. A imagem que acompanha esse enunciado € a de
visdo panoramica, em plongée*? de um estadio lotado. Fogos de artificios sdo lancados.

%2 Quando o objeto ou as personagens séo filmados de cima para baixo (HOFFMANN, 2008).
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Aqui o sentimento de aproximacdo € requisitado novamente, ja que transmite, num
processo metonimico, a ideia de que todo o Brasil estaria em campo, representado pela
Selecéo Brasileira de Futebol.

A imagem daquele estadio lotado de torcedores busca promover a aceitagdo do
megaevento, transmitindo a ilusdo de que todos os brasileiros poderiam viver a emocao
de assistir a um jogo da Copa dentro das arenas. Claro que isso nao foi possivel, por
alguns motivos que discutiremos adiante, mas apenas para exemplificar, de acordo com
o site da FIFA (2013), para a partida final, os ingressos seriam vendidos por valores
entre R$ 330,00 e R$ 1.980,00.

Se levarmos em consideracdo que, no periodo da Copa do Mundo, o salério
minimo vigente no Brasil era de R$ 724,00 e que, de acordo com o ultimo Censo
Demogréfico, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010), 72%
da populagéo possuiam renda mensal de até 2 salarios minimos*, a possibilidade de
um trabalhador conseguir ir ao estadio acompanhado de sua familia seria
absolutamente remota.

No epilogo da Peca 1, o narrador, de forma euférica, enuncia: "Viva Brasil,
minha Patria de Chuteiras!". Neste enunciado, o0 pronome possessivo "minha",
antecedendo a perifrase "Patria de Chuteiras”, sela a aproximacéao intencionada desde
o inicio da peca.

Por fim, reforca-se o selo da campanha "Brasil 2014". Em seguida, surgem o
logotipo "GOVERNO FEDERAL — BRASIL — PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA", além

do site: "copa2014.gov.br", como apresenta a Figura 13.

% O salério vigente no momento da realizacdo do Censo em 2010 era no valor de R$ 510,00.
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Figura 13 — Slogan do Governo Federal

g 0o VERNO FEDERAL

PAIS RICO £ PAIS SEM POROREZA

COPAZ0M4.GOV.BR

Viva Brasil, minha Patria de Chuteiras!

Fonte: Youtube®

Em sintese, na analise da Peca 1, identificamos tentativas de reforco ao
sentimento de patriotismo, no plano verbal e ndo-verbal, por meio de elementos que
buscam estabelecer uma relacdo de identificacdo com a populacdo. Nessa tentativa,
recorreu-se insistentemente a estereétipos que tentam explicar o que venha "ser
brasileiro". Além disso, foi possivel verificar a presenca de intencionalidades no sentido
de promover aceitacdo da realizagdo da Copa do Mundo no Brasil e, por vezes,
transmitir uma ideia positiva do governo petista, por meio de relacdes intertextuais com
os ideais do Partido dos Trabalhadores, partido entdo no poder do Estado e que

concorreria a reeleicao.

4.2 A"COPA DAS COPAS": uma plataforma politica de governo

A categoria "Plataforma Politica" emergiu, nesta pesquisa, a partir da percepcao
de que, em algumas pecas das propagandas sobre a Copa 2014, temas que
coincidiram com as diretrizes do Partido dos Trabalhadores e de programas do governo
Dilma Rousseff, especificamente alguns voltados a area social, foram recorrentes no

periodo por nos estudado. Assim, compreendemos tais situacdes como estratégias



88

sutis de atrelar a imagem do megaevento esportivo a propostas e acdes do governo
federal; por extensdo, a imagem do PT, em pleno momento pré-eleitoral, posto que o
pais realizou eleigcdo presidencial menos de trés meses apos o término da Copa.

Entretanto, de antemao, € bom lembrar que tais atrelamentos ndo deveriam ser
objetivados pelos telespectadores das pecas governamentais. Qualquer eventual
objetivacdo nesse sentido poderia ter redundado em denuncia publica a época, o que
poderia ter se configurado em crime eleitoral. Por isso, as propagandas da Copa 2014
deveriam ser vistas e "compradas" apenas como propagandas da Copa.

O primeiro motivo pelos quais os telespectadores ndo deveriam enxergar mais
do que comportava a camada superficial dos discursos daquelas propagandas ocorria
por conta da atuacdo do TSE, baseada nos acérddos n° 16.183, de 17/02/2000, n°
15.732, de 15/04/1999 (rel. Min. Eduardo Alckmin), e n° 16.426, de 28/11/2000 (rel. Min.
Fernando Neves). Partindo desses acérdaos, o TSE define ato de propaganda eleitoral nos

seguintes termos:

Entende-se como ato de propaganda eleitoral aquele que leva ao
conhecimento geral, ainda que de forma dissimulada (grifo nosso), a
candidatura, mesmo que apenas postulada, a acdo politica que se
pretende desenvolver ou razdes que induzam a concluir que o
beneficiario € o mais apto ao exercicio de funcdo publica. Sem tais
caracteristicas, podera haver mera promogdo pessoal, apta, em
determinadas circunstancias a configurar abuso de poder econdmico,
mas nao propaganda eleitoral (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL,
2012, p. 4)

Diante dessa compreensado do TSE, os responsaveis pela producdo das pecas
de propagandas da campanha da Copa 2014 devem ter trabalhado com todo o cuidado
para nao explicitar nenhum tipo de "forma dissimulada”, o que poderia se configurar em
propaganda eleitoral extemporanea.

O segundo motivo volta-se para a estratégia central de qualquer
propaganda/publicidade em si: a persuasdo. Este profundo envolvimento do
espectador/interlocutor s6 acontece quando o sujeito ndo decodifica os meandros do
processo realizado; ou seja, tudo deve permanecer no interdito do discurso. Portanto,
nenhuma "dissimulacédo” deve vir as instancias da razdo. O predominio da emocao

deve ser total. SO assim, a propaganda tem eficacia completa.
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Isso posto, para tratarmos melhor o tema central deste capitulo — Plataforma
Politica — selecionamos a peca "Essa € a hossa Copa, essa € a Copa das Copas" (aqui,
Peca 2). Vale lembrar que, apesar dela representar a categoria em discussao no
momento, a peca também dialoga com temas referentes as demais categorias.

No plano auditivo da Peca 2, do inicio ao final, prevalece forte ritmo de batuque.
No plano das imagens, surge uma sequéncia de closes nos rostos de personagens de
diferentes etnias, géneros e idades: primeiro, o homem negro; depois, 0 branco; a
mulher; o idoso e a criancga.

Com tais personagens, antes de tudo, procura-se reforcar que o Brasil € um pais
miscigenado e que a igualdade de condicBes entre as pessoas prevaleceria. Para isso,
ja na primeira cena da peca (um rapaz negro), bem como nas subsequentes (trés
executivos: um rapaz negro, um branco e uma mulher), todas as personagens sao

apresentadas em situacao de equidade social.

Figura 14 — Inclusao (executivos)

) “'lal"’l

Quando te perguntarem

Fonte: Youtube®

Essas cenas, dissimuladamente, visam a contemplacao das politicas de inclusao

que fazem parte das diretrizes do Partido dos Trabalhadores. Essas politicas vém
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sendo implantadas no Pais desde 2003, com o governo Lula, até os dias de hoje, com o
governo Dilma (PT, 2014b). Alias, algumas dessas politicas, mais do que implantadas,
vém sendo impostas sem debates substanciais. Nesse sentido, esse tema tem sido
fortemente abordado em todo o conjunto de propagandas lancado, desde 2013, em
funcdo da Copa do Mundo, carregando o selo "Brasil 2014".

Cientes disso, é possivel identificarmos uma relacéo intertextual implicita® entre
as imagens da peca e as diretrizes do programa de governo para reeleigao presidencial
de Dilma Rousseff, ja que, no documento do PT, consta explicitamente o combate ao
racismo, a desigualdade social e a discriminacao contra as mulheres (PT, 2014b). Logo,
essa estratégia possivelmente visava também, além de promover a aceitacdo do
proprio governo Dilma, angariar apoio a reeleicdo da candidata. Isso, levando-se em
consideracdo que a estratégia poderia fazer que supostas "minorias" se sentissem
incluidas numa sociedade que é capitalista e, por consequéncia, excludente.

O momento era propicio para aceitacdo do referido governo, uma vez que as
eleicdes estavam proximas e grande parte da populacdo brasileira encontrava-se em
clima de euforia por conta da Copa. Em momentos tais, muitos problemas
cotidianamente enfrentados pela sociedade, de certa forma, acabam sendo "deixados
de lados"; tudo com o auxilio dos telejornais, em especial, que dedicam a maior parte
de seu tempo com noticias sobre a Copa e a Selecdo Brasileira de Futebol
(GASTALDO, 2009).

Em seguida, apés os closes, é mostrada a silhueta de dois meninos, ao ar livre,
fazendo embaixadinhas com uma bola de futebol. Desse modo, € representada a
afirmacgao estereotipada, transmitida com insisténcia, principalmente pelos discursos da
midia, de que o Brasil € o "pais do futebol". Assim, apostando em tal afirmacao, busca-
se despertar o sentimento de patriotismo na populacdo, por meio do recurso de
imagens com signos ideoldgicos®, materializados, aqui, por pessoas vestidas com as

cores nacionais, felizes e unidas, numa demonstracao de paix&o pelo pais.

% Segundo Koch (1997, p. 49) a intertextualidade implicita € aquela em que "ocorre sem citag&o
expressa da fonte, cabendo ao interlocutor recupera-la na memoria para construir o sentido do
texto".

% Segundo Bakhtin (1997, p. 33), "todo fendmeno que funciona como signo ideoldgico tem uma
encarnagdo material, seja como som, como massa fisica, como cor, como movimento do corpo
ou como outra coisa qualquer".
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Essa estratégia de insistir na brasilidade da populacéo continua sendo o recurso
ja utilizado por governantes, principalmente, de excecdo a democracia, desde a década
de 1940, com a primeira lei que regulamentou o esporte no Brasil — a Lei 3.199/41
(BRASIL, 1941). Desde o principio, essa intervengéo esteve voltada ao esporte de alto
rendimento, posto que se adequava aos interesses do Estado, como representacao
nacional, como fortalecimento do nacionalismo e simbolo da modernidade do pais
(STAREPRAVO, 2011). Tal recurso foi bastante necesséario as acdes do Governo
Federal, uma vez que, a maioria dos brasileiros, h4 poucos meses do mundial,
encontrava-se insatisfeita com a realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, como foi
exposto anteriormente nesse estudo.

Logo, o empenho do governo para melhorar o animo do brasileiro se impunha
tdo necessario, quanto urgente. Nesse sentido, pouco antes do inicio da Copa e
também durante o torneio, diuturnamente, o cidaddo brasileiro passou a ser
"bombardeado” por propagandas governamentais dessa natureza. Além disso, teve
também o reforgo publicitario feito principalmente por patrocinadores da Selecdo
Brasileira de Futebol e do megaevento em questao.

Véarias dessas insercbes, na realidade, jA estavam — nos meandros dos
discursos — a servi¢co da plataforma politica ao pleito presidencial que se aproximava
(outubro de 2014). Nesse panorama esportivo e politico a elaboracdo de cada discurso
foi profundamente trabalhada.

Na Peca 2, as imagens ja comentadas foram devidamente acompanhadas ou
estendidas pelos textos verbais, sempre visando ao incentivo do nacionalismo, mas
devidamente atreladas as bandeiras do principal partido politico que sustenta o
Governo Federal (Partido dos Trabalhadores), como a promoc¢ao da igualdade social e
racial®®.

Nesse sentido, vale ressaltar a importancia da construcdo do texto da letra da

musica que ancora toda a peca propagandistica. O conjunto sonoro encontra-se

% Segundo as Diretrizes de Programa de Governo do PT hoje, nos principais programas do
governo de incentivo a educacao em nivel superior, 49% dos alunos do PROUNI, 47% dos
beneficiarios do FIES e de 65% dos alunos do PRONATEC séo negros (PT, 2014b).
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dividido em duas partes. Na primeira, a musica em si, com batidas fortes e bem
marcadas; na segunda, um texto narrado em off.

No plano do discurso, poucos elementos da lingua portuguesa séo tao
autoritarios quanto as formas verbais do imperativo, seja ele afirmativo ou negativo.
Pouca coisa pode ser mais autoritaria do que alguém ditar a resposta que o interlocutor
deve apresentar para quaisquer situacoes. Esta postura — opressora por exceléncia —
aborta qualquer possibilidade de um interlocutor a pensar e responder por si. E é
exatamente iSSO 0 que permeia toda a primeira parte do texto cantado na peca da
propaganda que ora estamos analisando. Os dois primeiros versos — "Quando te
perguntarem o que € ser brasileiro, diga: um povo feliz, muito batalhador" — ja dao a
tbnica do que vira nos demais.

O imperativo afirmativo do verbo "dizer" — "diga" — é o primeiro registro de uma
sequéncia discursiva carregada de autoritarismo, expressa pelo locutor (que ora € um
cantor, ora um coral de cantores) do enunciado, que ndo da margem para que 0O
interlocutor (receptor da mensagem) pense por si, podendo elaborar sua propria
resposta.

O locutor, ao oferecer a resposta pronta para a possivel indagacédo, que poderia
vir de um turista estrangeiro por exemplo, o faz com base em estere6tipos. O primeiro
deles — talvez um dos mais fortes dos que tentam explicar o que é o brasileiro — recorre
a decantada felicidade do povo, mesmo em tempos dificeis: "[...] povo marcado, povo
feliz [...]"*".

O complemento "muito batalhador”, do segundo verso, na sequéncia do
enunciado (versos 3 e 4 - "Gente forte e firme, que pega no batente / que ndo abre mao
do que ja conquistou"), continua dizendo ao interlocutor o que é ser brasileiro. No plano
das imagens, para acompanhar essas informacfes verbais, surgem flashes de
personagens. Assim, vemos um chefe de cozinha, uma estacdo de metrd, um terminal
de Onibus, operéarios trabalhando e viadutos em pleno funcionamento, como

apresentado nas Figuras 13, 14 e 15.

3" Referéncia & musica "Admiravel gado novo", de Zé Ramalho e Alceu Valenca, de 1979.



Figura 15 — Terminal de 6nibus
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Fonte: Youtube®

Figura 16 — Operario trabalhando

que pega no batente,

Fonte: Youtube®
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Figura 17 — Viadutos

do q é‘-{g-fgnumstou.
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A
Fonte: Youtube®

Essas imagens, além de mais uma vez estabelecerem a relacao intertextual com
as Diretrizes de Programa de Governo do PT (PT, 2014b), jA& que, no documento,
constam melhorias na infraestrutura para o crescimento econdémico do Brasil,
demonstravam, ainda, que o0 pais j4 estava preparado para receber os turistas que
assistiriam aos jogos da Copa. Era preciso convencer os brasileiros de que tudo ficaria
pronto em tempo para o mundial de futebol, ja& que, como vimos na pesquisa realizada
pelo Datafolha (2014a), grande parte da populagdo ndo acreditava no término de todas
as obras.

Durante esse fragmento do texto, ilustrando mais especificamente o verso 4,
uma das cenas que aparece € a de uma senhora com quatro filhos pequenos, todos
sorridentes, em frente a uma casa, semelhante as construidas pelo programa federal

Minha Casa, Minha Vida®. Essa cena também estabelece relacdo intertextual com a

% “E um programa realizado em parceria com os estados e municipios, gerido pelo Ministério
das Cidades e operacionalizado pela CAIXA. O objetivo € a producao de unidades
habitacionais, que depois de concluidas s&o vendidas sem arrendamento prévio, as familias
que possuem renda familiar mensal até R$1.600,00" (CAIXA ECONOMICA FEDERAL, 2014).
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forma de governar do PT, j4 que esse programa é um programa de governo, e nao de
Estado.

Figura 18 — "Minha Casa, Minha Vida"
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Fonte: Youtube®

Além disso, concomitantemente ao surgimento dessa propaganda do Governo
Federal, era veiculada uma peca de propaganda eleitoral do Partido dos Trabalhadores
(PT). Num lance de oportunismo politico, as pecas dialogavam entre si, num evidente
registro de intertextualidade.

A peca do PT (2014a) — "Fantasmas do passado” — mostra que supostas
conquistas adquiridas durante o governo petista, como emprego, saude e educacao
poderiam ser perdidas, caso esse grupo politico ndo fosse reeleito. Assim, hum jogo
antitético, sdo mostradas imagens de pessoas empregadas/desempregadas, que
estudam/que ndo estudam, que tém acesso a remédios/que ndo tém esse acesso. A

voz de um narrador, em off, diz:

Quando a gente dad um passo para frente na vida, precisa saber
preservar o que conquistou (grifos nossos). Nao podemos deixar que 0s
fantasmas do passado voltem e levem tudo que conseguimos com tanto
esfor¢co. Nosso emprego de hoje ndo pode voltar a ser o desemprego de
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ontem. Nao podemos dar ouvidos a falsas promessas. O Brasil ndo quer
voltar atras.

Com isso, o intertexto se estabelece de diversas maneiras, como, por exemplo,
ao mencionar, nas duas pecas em pauta, a questédo do trabalho e também a vontade do
brasileiro em nédo perder o que ja conquistou. Assim, é possivel perceber que existe
uma parafrase entre a propaganda do PT (frase grifada) e o verso 4 ("que ndo abre
mao do que ja conquistou") da propaganda do Governo Federal. Na parafrase ha
substituicdo superficial, mas com a manutencdo do mesmo discurso, reforcando-o, ou
seja, é na parafrase que temos a intertextualidade das semelhancas® (SANT'ANNA,
2007).

Além disso, a propaganda do PT foi langcada em rede de televisédo e radio no
emblematico dia 13 de maio de 2014 (PT, 2014a), mesma data em que, no ano de
1888, a princesa Isabel assinou a Lei Aurea e aboliu a escraviddo no Brasil. Essa data
coincide também com o numero da legenda do PT, de acordo com o0s registros do
Tribunal Superior Eleitoral. Diante de tantas "coincidéncias", provavelmente, a data
escolhida para veiculacdo da propaganda do partido ndo foi uma escolha aleatéria. De
modo que, o significado da mensagem transmitida, encontra-se, também, em relacfes
intertextuais. Portanto, além do passado mais imediato que "o Brasil ndo quer voltar
atras", ou seja, entregar o poder de governar o pais a outro(s) grupo(s) politico(s) da
atual conjuntura, ha um passado registrado pela histéria — mas sé perceptivel no plano
da intertextualidade implicita — com base na libertacdo dos escravos.

Carrascoza (2007, p. 4) ao explicar o processo de criacdo de pecas de
propaganda, afirma que faz parte da rotina dos "criativos" aperfeicoarem "[...] a
habilidade de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual”. O autor diz
ainda que os materiais culturais, populares ou eruditos séo utilizados nesse sentido, e
aparecem sob forma de citacdo direta ou indireta, o que, segundo ele, nos leva ao
conceito de dialogismo de Bakhtin (CARRASCOZA, 2007), ja discutido anteriormente.
Carrascoza (2007, p. 4) esclarece que "a trama de todo texto €, portanto, tecida com

%9 A intertextualidade das semelhancas ocorre quando "o texto incorpora o intertexto
para seguir-lhe a orientagdo argumentativa e, frequentemente, para apoiar nele a
argumentacao” (KOCH, 1997, p. 49).
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elementos de outros textos, revelando nesse cruzamento as posi¢cées ideologicas de
seu enunciador”.

Em meio a essa situacdo de relacionar as duas pecas de propaganda — do
governo federal e do Partido dos Trabalhadores — identificamos a intertextualidade
como a representacdo de um mecanismo oculto que visa manter as leis de dominacéo
social, propagando os ideais do partido da base governamental.

Dando continuidade a Peca 2, depois dos versos que abrem a propaganda, a
letra da muasica continua sustentada por outros estereétipos. Dentre eles, destacam-se
a criatividade e a capacidade de sonhar atribuidas aos brasileiros, presentes no verso 5
- "Que cria, que sonha". Por meio desse verso, amplia-se a bandeira das inclusdes;
agora, € a vez das pessoas com deficiéncia fisica. A imagem que acompanha o verso 5
€ a de uma rua enfeitada com as cores nacionais. Seu movimento é intenso, e as
pessoas estdo alegres e reunidas. Dentre elas, encontra-se um cadeirante que, feliz,

participa da festa.

Figura 19 — Cadeirante (peca 2)

Fonte: Youtube®
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No entanto, fora dos limites das propagandas, essa suposta inclusdo nem
sempre acontece. Esses cidaddos tém sido muitas vezes esquecidos pelo Estado
brasileiro. Diariamente, observarmos a falta — ou a insuficiéncia — de politicas publicas
destinadas as pessoas com deficiéncias. No Brasil, como j& registramos na andlise da
Peca 1, a falta de acessibilidade dessas pessoas aos espacos publicos em escolas,
hospitais, espacos de lazer, esporte e cultura, além de restaurantes, cinemas, entre
outros, é um dos maiores problemas e desafios a serem resolvidos no pais.

Diante das caréncias, justifica-se parte do apelo a criatividade do brasileiro, bem
como ao sonho, que é um dos elementos que sustentam a esperanga; em outras
palavras, que faz a aposta de um futuro sempre por vir.

Para a ilustracédo do verso 6 — "Que entra em campo e faz o seu papel" — surgem
pessoas jogando futebol profissional e amador. Por conta das jogadas, torcedores
comemoram gols e vitorias. As cores da bandeira do Brasil continuam a predominar na
cena. Com isso, baseado em um passado glorioso de vitérias (cinco em Copas do
Mundo), aponta-se para uma possivel vitoria brasileira na Copa de 2014.

Além do mais, de acordo com o verso destacado, afirma-se novamente a
capacidade e a competéncia do Brasil em receber a Copa e seus turistas. Esta
afirmacdo continua no verso 7 da musica - "Que vence as fronteiras e tem talento pra
ganhar o céu". Enquanto esse verso é cantado, mostra-se uma estacdo de metrd
frequentada por torcedores brasileiros vestidos a carater. Em seguida, é focalizado o
patio de um dos aeroportos do Rio de Janeiro com varios avides estacionados. Depois
h& pessoas andando, empurrando suas malas pelos corredores do aeroporto e, por fim,
um aviao ja em voo; ou seja, tudo funcionando normalmente.

Enfim, o anuncio, em termos das figuras de retérica destacadas por Barthes
sustenta-se globalmente na légica da repeticdo. Esse exercicio nada mais é do que
uma estratégia discursiva que "[...] objetiva minar a opinido contraria do receptor por
meio de reiteracao” (CARRASCOZA, 1999, p. 44).

Na letra dessa musica, a repeticdo se da na perspectiva pedagdgica inserida ja
no primeiro verso: "quando te perguntarem [...] diga". O dizer, aqui, significa tao

somente repetir. E quando a repeticdo é para si mesmo, ela pode entrar no campo da
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autossugestao; isto €, de uma crenca em algo que necessariamente nao existe ou nao
coincide plenamente com o real concreto.

Nos destaques especificos das figuras, a repeticdo global é reforcada
enfaticamente com a constru¢do anaférica presente entre os versos 3 e 7: "[...] que
pega no batente / que ndo abre mao [...] / que cria / que sonha / que entra em campo
[...] / que vence [...]". Tais recursos figurativos tentavam convencer o interlocutor de que
tudo estava sob controle; o Governo provavelmente visava ainda minimizar eventuais
revoltas da populacdo durante os jogos do mundial.

Essas afirmacdes podem ser reforcadas por meio de um discurso, proferido no
dia 13 de maio de 2014, pela propria presidente Dilma Rousseff, durante visita a cidade
de Jati-CE. No inicio de seu discurso, Rousseff reafirmou todo o contetdo do conjunto
de propagandas que possuem o selo "Brasil 2014", dizendo que “[...] os estadios estédo
encaminhados, os aeroportos estdo encaminhados [...] acho que a Copa do Mundo no
Brasil, ela vai, ela tem todas as condicfes para ser um sucesso" (PORTAL PLANALTO,
2014).

Sobre os possiveis protestos que poderiam ocorrer durante o Mundial, disse a
presidente: "quem quiser manifestar pode, mas quem quiser manifestar ndo pode
prejudicar a Copa". Para isso, avisou que " as For¢cas Armadas, Policia Federal, Policia
Rodoviaria Federal, com as policias militares dos estados e [...] a For¢ca Nacional de
Seguran¢a" garantiiam a seguranca para quem viesse assistir a Copa no Brasil
(PORTAL PLANALTO, 2014).

Assim, a partir da conjuncdo adversativa "mas", inserido no discurso
presidencial, o aviso de que todo o aparato repressivo do Estado, suficientemente
detalhado por Althusser®, estaria em funcionamento durante a Copa, foi dado. Na
esséncia, € possivel perceber que o que o governo brasileiro gostaria, naquele
momento, era de que a Copa fosse aceita amplamente pela populacao, evitando, assim
protestos durante o Mundial no Brasil.

Numa tentativa de demonstracdo de apoio geral a0 megaevento, surge 0 verso

final (verso 8 - "Eu quero cantar pro mundo inteiro o que € ser brasileiro”) da primeira

400 autor disse que é papel do Estado forcar, por meio da represséo ou da ideologia, a classe
dominada a submeter-se as relacoes e as condicdes de exploracéo por meio de seus aparelhos
repressores e ideoldgicos (BRANDAO, 1998).
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parte da propaganda. Nele, destacam-se imagens de um estadio lotado de fervorosos
torcedores, que gritam e fazem uma gigantesca "ola". A partir desse momento, a letra
da musica — que surgia no formato de legendas simples, na parte inferior do video — &
escrita bem grande e enfatizada por uma faixa verde que passa sobre a torcida,

enguanto esta sendo cantada.

Figura 20 — Torcedores no estadio

Fonte: Youtube®

Durante a repeticdo da letra, as imagens que aparecem sdo de pessoas
(criancas e adultos) sempre vestidas com as cores verde, amarelo, azul e branco, além
de algumas portarem bandeiras nas maos e objetos que emitem barulhos utilizados
para torcer durante os jogos. Outros tém rostos pintados. Todos aparentam felicidade.
Além de tantos e fartos sorrisos, alguns se abragcam. Ha& também destaque nas duas
grandes bandeiras com faixas, em verde e amarelo, que sdo estendidas, uma do alto
de uma ponte; outra, do alto de um prédio. Além disso, entre os momentos de
comemoracao, aparece uma banda de carnaval tocando na rua.

Essas imagens surgem com o propésito de tentar aflorar o patriotismo, tornando

a Copa do Mundo o tema central do cotidiano. A muasica também se apresenta como
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elemento importante na tentativa de levar multidées a canta-la de modo a entrar no
clima da Copa. Outro aspecto, nesse sentido, € quando o video se apodera de um
elemento cultural (o carnaval), com a inten¢do de promover identificagdo com o receptor
da mensagem na tentativa de persuadi-lo.

Antunes (2007) destaca que nas campanhas publicitarias, estabelecer qualquer
nivel de identificacdo entre os consumidores e os bens de consumo € uma das
estratégias mais utilizadas; nesse caso, o produto € a prépria realizacdo da Copa, e ndo
necessariamente com os consumidores imediatos, uma vez que a maioria da populacao
brasileira, contrariando a logica da inclusdo que permeia esta Peca, foi excluida de
participar in locu do evento. Ap6s o locutor da melodia que anima a Peca 2 encerrar a
letra da musica, um narrador em off, ao som da mesma melodia, da continuidade ao
conjunto do enunciado, dizendo o primeiro verso da segunda parte - "O maior
espetaculo da Terra vai acontecer aqui, ha nossa casa".

No plano verbal, vale lembrar que uma frase, parecida com esta, foi dita também
na Peca 1 ("vai comecar o maior espetaculo da Terra"), reforcando a divulgacdo da
ideia de caracterizar a Copa com significados que conotam importancia e faz do
megaevento um motivo para unido do povo brasileiro.

Ja no plano das imagens, surgem cenas de pontos turisticos do Rio de Janeiro.
Em seguida, é mostrada a Arena Nacional de Brasilia; depois, o foco se volta a um time
de futebol de meninos abracados. Todos fazem um gesto com a mé&o, como se
chamassem o telespectador para entrar no jogo ou no clima desse megaevento (Figura
21) que, na realidade, é para poucos, pelo menos em termos de presenca fisica nas
arenas construidas para o mundial, fato que se comprovou, por meio da pesquisa
realizada pelo Instituto Datafolha (2014c) e divulgada em 30 junho de 2014, em que
apareceu 0 seguinte dado: 90% da torcida brasileira que foi ao estadio "Mineirdo”
assistir ao jogo Brasil e Chile fazem parte das classes econémicas A e B, 86% tinham

curso superior e duas a cada trés pessoas eram brancas (67%).



102

Figura 21 — Time de futebol de meninos

E dentroje folf@le campo vamOs encantaro mundo

f‘ .

Fonte: Youtube®

Para minimizar essa questéo, desde a Copa da Coréia do Sul/Japdo, em 2002, a
FIFA lancou as Fan Fests: eventos gratuitos nas cidades-sede aos que ndo conseguem
assistir aos jogos nos estadios. Na edicao brasileira, houve a exibicao, ao vivo, das 64
partidas, aléem de extensa programacéo cultural, que buscou contemplar a diversidade
artistica do pais (PORTAL BRASIL, 2014). Entretanto, a maioria da popula¢do ndo tem
acesso nem mesmo as Fan Fests, pois elas somente ocorrem nas cidades-sede,
embora tais eventos intencionem passar a ideia de inclusdo geral, assim como fazem
as propagandas do governo relacionadas a Copa.

O narrador continua proferindo o verso 2 da segunda parte - "E dentro e fora do
campo vamos encantar o mundo com nosso talento e nossa garra". As imagens que
acompanham o enunciado voltam-se a arquibancada de um estadio lotado de
brasileiros; na sequéncia, torcedores comemoram na rua. Eis, nesses jogos de textos
verbais e ndo-verbais, mais uma tentativa de buscar convencer a populacéo a acreditar
nesse suposto envolvimento efetivo nos jogos.

Para dimensionarmos a exclusdo, conforme foi divulgado pela FIFA, dos trés

milhdes de ingressos disponiveis aos jogos da Copa 2014, apenas 500 mil seriam
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inicialmente destinados a brasileiros, sendo: 400 mil & categoria 4**; além de 100 mil
cortesias distribuidas pelo préprio Governo Federal, sendo 50 mil a operarios e 50 mil a
indigenas e beneficiarios do Bolsa Familia** (PORTAL DA COPA, 2013).

Esse processo de distribuicdo de tiquetes parece evidenciar outra tentativa de
aceitacdo do governo e campanha eleitoral por parte do principal partido que sustenta o
governo federal, o PT. Seja como for, apenas cerca de 16% dos ingressos foram
reservados a brasileiros; portanto, a Copa no Brasil, para a maioria, ocorreu pela
televisao.

Em seguida, acompanhando o mesmo verso, surge a imagem de uma mulher
jovem e bonita, apontando a beleza da mulher brasileira como outra qualidade do pais.
Por fim, mais uma vez, apela-se para a ideia de que o Brasil estd pronto para
recepcionar os turistas, inclusive servindo-os com qualidade e alegria. Nesse sentido, o
garcom que surge segurando uma bandeja com duas bebidas em cima e dancando ao
mesmo tempo, metonimicamente, representava todos os trabalhadores que diretamente
atenderiam os turistas durante a realizacao da Copa.

Diante desses enunciados, bem como das imagens que os acompanham, €&
possivel perceber a intencionalidade do Governo em conformar aqueles que néo teriam
acesso aos jogos do mundial dentro dos estadios. De maneira oportuna, a propria
presidente Dilma Rousseff se empenha nessa tarefa, conforme a entrevista ja

mencionada, quando diz:

Eu nunca fui a um estadio ver um jogo da Copa porque ndo tive a
oportunidade, até se tivesse tido, no passado, até iria, mas nao era a
guestdo fundamental para mim. Agora, sempre foi questdao fundamental
para mim assistir a Copa com 0s meus amigos, a minha comunidade, as
pessoas que eu gostava. Porque assistir a Copa em conjunto é algo que
todos nés fizemos na vida, todos nés (PORTAL PLANALTO, 2014).

“l De modo geral, a categoria 4 localiza-se nas extremidades da arquibancada na direcdo das
traves dos gols, com menor visibilidade do jogo e valores mais baixos.

2 De acordo com o Ministério do Desenvolvimento Social e Combate & Fome (2014), o Bolsa
Familia € um programa do Governo Federal que beneficia familias em situagéo de pobreza e de
extrema pobreza em todo o pais, fazendo mensalmente uma transferéncia direta de renda.
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A presidente finaliza seu discurso dizendo que aqueles que gostam da Copa "[...]
fazem pipoca, tomam o seu choppinho, tomam a sua cervejinha e assistem contentes a
Copa" (PORTAL PLANALTO, 2014).

Enfim, a propaganda vai chegando ao epilogo, com o verso 3 da segunda parte
— "Isso é ser brasileiro”. Novas imagens de pessoas comemorando, agitando bandeiras
e também a bateria de carnaval se fazem presentes. Essas imagens procuram, a todo
momento, influenciar a populacdo, uma vez que buscam incorporar 0 sentimento de

nacionalismo no brasileiro que, muitas vezes, encontra-se dissipado.

Figura 22 — Banda de carnaval na rua

| Porqueessaé@ r'lnﬂ'ﬁ’tn 2%

op e
» 2

Fonte: Youtube®

De forma incisiva, o narrador conclui a peca com o0 quarto e o ultimo verso —
"Porque essa € a nossa Copa. Essa € a Copa das Copas". O angulo da camera em
plongée, nesta cena, focalizando a felicidade de um povo que canta e danca, sugere 0
comportamento necessario por parte dos brasileiros para sustentar a plena realizacao
do megaevento em pauta. Na sequéncia, ha, nas imagens, destaque as criancas, ja
que varias aparecem vestidas com o uniforme da Selecdo Brasileira de Futebol

correndo em uma rua enfeitada.
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A cena final, como que projetando o futuro, tanto do pais quanto das arenas,
apresenta dois meninos, também uniformizados, driblando um ao outro com uma bola
de futebol em frente a uma das arenas construidas para a Copa. Ao fundo dessa cena,
em um muro, esta o selo criado pelo Governo Federal "Brasil 2014", escrito em verde e
amarelo, com alguns bonecos desenhados, como se estivessem fazendo
embaixadinhas com a bola. Abaixo disso, na cor preta, esta escrito: "A Copa das
Copas". No canto superior direito da tela, vé-se o logotipo do Governo com um de seus
slogans politicos: "GOVERNO FEDERAL — BRASIL — PAIS RICO E PAIS SEM
POBREZA", conforme a Figura 23.

Figura 23 — Selo "Brasil 2014" e slogan do governo federal

Fonte: Youtube®

Acerca desse desfecho, novamente reforgou-se a ideia de que a Copa no Brasil
seria a melhor de todos os tempos. Além disso, com a apresentacao do seu logotipo e
slogan, o Governo propagou mais uma de suas diretrizes, como o combate a pobreza
(PT, 2014b). No entanto, incoerentemente, constroi ou reforma estadios milionérios
para atender a um publico especifico que ndo depende de politicas publicas de

combate a pobreza, por constituir a elite econdmica do pais.
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A partir do exposto, nesta analise, destacamos o estabelecimento de relacbes
intertextuais entre a peca de propaganda governamental e a peca de propaganda
eleitoral do Partido dos Trabalhadores, além dos intertextos com os ideais do partido,
especialmente as politicas de inclusdo. ldentificamos, também, a promocdo de
aceitacdo da realizacdo da Copa, o reforco de esteredtipos que caracterizam o povo

brasileiro e 0 apelo ao sentimento de patriotismo por meio de signos ideolégicos.

4.3 "ESSA E A NOSSA COPA": aceitacdo do megaevento

Por mais paradoxal que pudesse parecer, a Copa do Mundo 2014 teve
resisténcia de muitos brasileiros, pessoas internacionalmente reconhecidas como
apaixonadas por futebol e, obviamente, apaixonadas pela Selecdo Brasileira de
Futebol.

A imprevista resisténcia popular no "pais do futebol" chegou a patamares téo
impensaveis em idos tempos que a categoria "Aceitacdo da Copa" ocorreu — de forma
mais ou menos explicita — praticamente em todas as pecas de propagandas do
conjunto analisado. Por isso, € possivel perceber a presenca dessa categoria também
nas analises que apresentamos anteriormente. Mas € na peca "Celebracdo" (neste
trabalho Peca 3) que essa preocupacgédo do Governo Federal se torna questao central.

"Celebragao" foi conduzida, do comeco ao fim, pela consagrada jogadora de
futebol feminino — Marta — posta na condicdo de celebridade, que visava a unanimidade
nacional. A jogadora, aos 28 anos de idade, ja foi indicada doze vezes para concorrer
ao prémio de melhor jogadora de futebol do mundo, concedido pela FIFA. Marta é a
maior vencedora da premiacao, com cinco vitdrias consecutivas, além de trés segundas
colocacdes e dois terceiros lugares (GLOBO ESPORTE, 2014).

Com esse "curriculo”, é possivel dizer que a jogadora Marta, além de celebridade
no futebol, representa a imagem do herdi esportivo, uma vez que a trajetdria de vida
dos idolos esportivos frequentemente possui caracteristicas que os transformam em

herdis, muito pela ideia de luta que permeia o ambiente esportivo (HELAL, 2003).
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O herdi esportivo é capaz de superar obstaculos aparentemente intransponiveis,
e representa a redencao e gléria de um povo (HELAL, 2001). Essas caracteristicas sédo
importantes, pois toda a construgcdo da Peca 3 valeu-se delas para auxiliar na
transmissdo da ideia principal do andncio: a promog¢édo da aceitacao da realizacdo da
Copa do Mundo no Brasil. Nesse sentido, Helal (2001) destaca a capacidade do futebol
ser um terreno fértil para a producdo de mitos e idolos esportivos, uma vez que esses
herdis representam anseios de toda uma sociedade.

"Celebracado" possui um minuto de duracdo. Seu inicio se da com uma mausica de
fundo que a acompanha até o final. Tal masica possui a mesma melodia do refrédo da
musica cantada na Peca 2, porém o ritmo é ligeiramente mais devagar, e 0 som &
apenas instrumental, advindo do piano e de alguns instrumentos de percussao.
Segundo Sant'anna (2003, p. 688), ndo se pode negar a importancia da masica numa
producao filmica, afinal "a musica ou o siléncio amplifica o estado emocional ou a
atmosfera, e também transmite a importancia emocional de uma cena, ou o0 estado
emocional da(s) personagem(ns)".

Seguindo essas observacgdes, a reestruturacdo da musica em "Celebracao” foi,
possivelmente, construida com o intuito de transmitir uma mensagem intimista, afinal,
todo o discurso proferido por Marta é feito de forma direta aos receptores (como
veremos adiante), de modo que esses se sintam parte importante daquele processo.

A primeira cena que surge na Peca 3 é constituida por um plano detalhe®® feito na
bola de futebol, sendo conduzida pelas pernas de um rapaz, num "campo de futebol de
barro", conhecidos também como "campos de varzeas". Logo em seguida, 0 mesmo
rapaz, ja com a bola debaixo do braco, chega junto a um grupo de rapazes que formam
um time de futebol amador.

Agora, ja sob um plano médio (mediumshot)**, sentados no chéo do "campinho”,
todos ouvem atentamente a jogadora Marta (Figura 24), como se ela estivesse
pronunciando uma importantissima prelecdo que antecedesse a uma decisiva partida

de futebol: "Torcedores de todo o Brasil. Chegou a hora".

30 plano detalhe enquadra uma parte do corpo humano, mas também é usado para focalizar
objetos (PRIMEIRO FILME, 2015).

“nA camera estd a uma distancia média do objeto, de modo que ele ocupa uma parte
consideravel do ambiente, mas ainda tem espaco a sua volta" (PRIMEIRO FILME, 2015, s/p).
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Figura 24 — Campinho de futebol

A W g
Jorcedores de'todo o Brasil,

Fonte: Youtube®

Como todo clima de prelecdo deve estar envolto a uma seriedade coletiva, na
imagem da Figura 25, com a camera posta em angulo plongée, todos os rapazes
demonstram plena e respeitosa concentracdo em cada palavra de Marta.

Naquele contexto, Marta incorpora literalmente o Discurso de Autoridade® sobre
essa pratica esportiva. Alias, essa estratégia de utilizar especialistas no assunto, neste
caso, uma atleta de futebol, é bastante comum em publicidades e propagandas, uma
vez que torna mais crivel e verdadeira a mensagem divulgada (CARRASCOZA, 1999).

Figura 25 — Jogadores atentos ao que Marta pronuncia

Fonte: Youtube®

“>Na perspectiva de Bakthin, "num discurso de autoridade, as enunciacdes e seus significados
sdo pressupostos como fixos, ndo sendo passiveis de serem modificados ao entrarem em
contato com novas vozes" (MORTIMER; MACHADO, 2001, p. 118).
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Importante notar que — no plano das lutas pela igualdade de género — tal discurso
é proferido por um sujeito do sexo feminino. Nesse sentido, a Peca 3, ancorando-se na
indiscutivel competéncia do futebol que Marta demonstra, aproveita para reforcar a voz
feminina num espaco em que culturalmente, no Brasil, ainda predomina a presenca de
sujeitos do sexo masculino. Isso pressupde demonstrar que, no interdito do conjunto
dos discursos que compdem a Pec¢a 3, a mulher brasileira, assim como na politica, na
academia e outros lugares, entende também de futebol, podendo inclusive dar licbes
aos homens brasileiros.

A cena observada nas figuras 24 e 25, tanto no plano verbal, quanto no plano
das imagens, visa estabelecer um vinculo de identificacdo com grande parte da
populacado brasileira. Afinal, devido a popularidade que o futebol possui no Pais, muitos
se consideram torcedores da Selecdo Brasileira de Futebol, e quando Marta chama a
atencao dessas pessoas, imediatamente configura-se o vinculo pretendido.

Além disso, a pratica desse esporte em campos improvisados é bastante comum
no Brasil. Sobre esse assunto, Silva e Chaveiro (2007) destacam a grande quantidade
de campos ou espacos destinados a pratica do futebol por aqueles que o fazem apenas
por prazer. Esses autores afirmam que os campos improvisados se espalham pelas
zonas rurais, pelas cidades — da periferia ao centro — e possibilitam que o futebol seja
praticado em quase todos os lugares, como em colégios, fabricas, exércitos,
penitenciarias, ruas etc.

Também com a camera posta em plano médio, a cena seguinte ocorre ndo mais
no campinho de terra batida, mas agora em uma quadra de esportes estruturada em
algum colégio. Nesse novo cendrio, encontram-se as seguintes personagens:

a) Marta, que agora esta de costas para a camera, parece ter interrompido uma
aula de Educacéao Fisica;

b) de frente para a camera, um grupo de adolescentes (meninos e meninas);

c) também de frente para a mesma camera, dois supostos professores de
Educacado Fisica: uma mulher branca e um homem negro, que segura uma bola de
futebol.
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Todas as personagens, paradas a frente da jogadora/locutora, estdo atentas e
ouvem o seguinte enunciado proferido por Marta: "Agora nés vamos jogar dentro da

nossa casa. A responsabilidade é grande”.

Figura 26 — Quadra da escola

Fonte: Youtube®

Novamente é possivel identificar elementos que buscam instituir uma relacéo de
identificacdo/cumplicidade com os destinatarios da mensagem. No texto verbal, os
pronomes "nés" e "nossa" (pessoal do caso reto e possessivo, respectivamente),
proferidos pela jogadora Marta, indicam a pretensdo de aproximacdo com o publico
alvo, uma vez que ela se coloca na mesma situacao de responsabilidade sobre a Copa
do Mundo com os demais brasileiros. Além disso, € comum torcedores dizerem frases
como as enunciadas por Marta em situacdes que a Selecdo Brasileira de Futebol é a
mandante do jogo, tamanho o nivel de identificacdo que as pessoas possuem com 0
futebol no Brasil.

A postura de corresponsabilidade do discurso verbal de Marta com seus
interlocutores diretos de cena ganha reforco na escolha do plano da camera. Tal

plano, também conhecido como americano/proximo, focaliza a personagem (no caso,

“°E importante destacar que os planos de camera auxiliam na escrita do texto, pois sdo
condicionados pela producédo de efeito de sentido que se intenciona dar a esse texto televisivo
(SANT'ANNA, 2003).
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Marta) dos ombros para cima, e, assim, "[...] produz efeitos de sentido de intimidade,
aproximacao muito realista [...]" (SANT’ANNA, 2003, p. 688).

Sobre as expressOes faciais que conotam seriedade e atencdo tanto dos
jogadores do time de futebol, quanto dos alunos e professores, observa-se que elas
dao énfase ao que esta sendo dito por Marta sobre sediar a Copa do Mundo.
Demonstram, que apesar do aspecto festivo que paira sobre um megaevento como a
Copa do Mundo, ser o pais-sede significa ter responsabilidades, e, portanto, no
conjunto, tais expressdes buscam convencer todos os brasileiros para aceitarem essa
causa.

Conforme evolui o enunciado de Marta, agora em plano fechado da camera, é
dado um close-up no rosto de um rapaz negro (Figura 27). Logo em seguida, mudando
o plano da camera de close-up para mediumshot aparecem algumas pessoas — dentre
elas um piloto de avido — que estdo no sagudo de um aeroporto. Em frente a alguns
teldes, todos parecem parar para ouvir a personagem-atleta dizer: "O mundo inteiro

esta vendo. E o futebol brasileiro conta com vocés" (Figura 28).

Figura 27 — Close-up no rapaz negro 1

! O mundo inteiro esta vendo.

Fonte: Youtube®
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Figura 28 — Saguéo do aeroporto

e _",:

E o futebol brasileifogonta com 1

Fonte: Youtube®

A escolha desse cenario ndo poderia ter sido mais adequada para o0 que esta
sendo enunciado no plano do texto verbal. Nada mais significativo para se falar de
"mundo inteiro" do que o espac¢co de um aeroporto, seja ele qual for. De fato, pelos
aeroportos passam pessoas de todas as partes possiveis do mundo. Assim, mesmo
que na cena em pauta ndo se possa contar muito mais do que dez personagens,
incluindo um trabalhador da aviacdo, provavelmente um piloto, o referido contingente
humano acaba, no plano das figuras de retérica, assumindo a dimensdo de uma
metonimia; ou seja, 0 de representar as infinitas possibilidades de outras pessoas
estarem em cena. No mais, o teldo pode estar conectado a perspectiva abrangente de
tantas midias sociais, que, definitivamente, podem quebrar barreiras geograficas.

Simultaneamente, todas as personagens dessa cena aparecem acenando de
forma positiva com a cabeca. Ao final da fala, € dado um close-up nos rostos de um
rapaz branco, mas que se apresenta com imagem desfocada, e uma mulher negra, cujo
foco da caAmera, absolutamente nitido, esta em seu rosto. Os dois aparecem sorridentes
e acenam com a cabeca também em sinal de positivo (Figura 29).
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Figura 29 — Close-up com foco na mulher negra

E o futebol eiro conta cor

Fonte: Youtube®

Portanto, pela cena do aeroporto € possivel novamente ver pessoas atentas ao
que estad sendo dito por Marta; todavia, a diferenca em relacdo as cenas anteriores
desta peca estd nas expressfes faciais dessas personagens que, naquele momento,
estdo a sorrir, € acenam positivamente, como se estivessem aceitando e concordando
com a famosa jogadora.

Além do mais, com o discurso de Marta, além do fato de estarem todos em um
aeroporto, destacando a presenca do trabalhador de alguma companhia aérea, a
responsabilidade de participar e "ajudar” na recepcédo dos turistas é lancada a todos os
brasileiros, principalmente aqueles que trabalhariam durante a Copa nesses espacos
pelos quais muitos estrangeiros passariam. Dessa forma, a presenca do referido
trabalhador reforca a metonimia da cena, mas, agora, direcionada especificamente a
todos os trabalhadores. Em outras palavras, aquele trabalhador, ao também acenar
positivamente diante do apelo de Marta, estaria representando a mesma postura que
outros trabalhadores de diferentes setores tomariam. Logo, na cena em questao, temos
duas importantes metonimias superpostas.

Na mesma perspectiva que se elege um grupo de pessoas ou um individuo para
representar um coletivo, como ja foi apontado anteriormente, 0s posicionamentos da

camera dependem da intencdo que se quer passar aos receptores. Dessa forma, 0s
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closes focalizando os rostos das duas personagens negras presentes na cena em
analise ndo surgem por acaso.

E importante saber que, no "plano close-up ou primeirissimo plano, a camera
focaliza o actante muito préximo, normalmente o rosto ou os olhos", de modo que
invade a privacidade, a intimidade e busca sondar os sentimentos, por meio da
expressdo (SANT'ANNA, 2003, p. 688). Ainda sobre esse assunto, Gage e Meyer
(1991, p. 79) afirmam que o close "é um dos recursos mais enfaticos na linguagem
cinematografica [...] 0 cenario onde se desenvolve agéo € praticamente eliminado. E as
expressodes do ator tornam-se mais nitidas para o espectador”.

Diante disso, no sentido de demonstrar apoio ao megaevento, fica clara a
intencdo de enfatizar as expressoes alegres e os sentimentos de felicidade. Todavia,
numa relacédo intertextual, que cruza textos verbais (no caso, um documento) com
textos nao-verbais (no caso, imagens da cena em analise), a escolha do close-up em
personagens negras para exercerem essa funcdo aponta para uma das bandeiras do
Partido dos Trabalhadores, que diz respeito a inclusdo do negro na sociedade (PT,
2014b).

Essa bandeira, em especial, é bastante presente em todas as pecas de
propagandas analisadas neste estudo. Vale lembrar que sdo pecas sobre a Copa do
Mundo de Futebol; no entanto, a insistente recorréncia a temas como este, o da
inclusdo, é mais um registro de que o esporte tem servido de "trampolim" para
utilizacdes politico-ideologicas.

Na sequéncia da propaganda, Marta, utilizando um megafone, aparece
proferindo seu discurso em uma fébrica de confeccdo de roupas e bandeiras da
Selecdo Brasileira de Futebol. Ali se encontram vérias costureiras sorridentes que
acenam positivamente com a cabeca ao ouvirem: "Pra fazer uma festa de encher o

peito de orgulho. Porque a Copa néo é apenas o0 que acontece dentro do campo".
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Figura 30 — Operarias na fabrica de confeccéo de roupas da sele¢éo

Para fazer Uma festa de encher o'peito de orgulho.

Fonte: Youtube®

Agora, mais do que antes, de uma mulher para varias mulheres, o plano de
camera escolhido para a cena foi novamente o mediumshot. Por ele, Marta é outra vez
filmada dos ombros para cima. Assim, € produzido um efeito de aproximacao entre a
atleta, que estd de costas para a camera, e as trabalhadoras de uma fébrica, lugar
carregado de simbologia politica para o PT, que teve, em tais espagos do ABC
paulista®’, seu berco de nascimento no final dos anos 70 (SECCO, 2011).

Naquele momento, vale lembrar que um dos aparelhos mais utilizados pelos
lideres sindicais para a comunicacdo com os trabalhadores no "chdo da fabrica" era
exatamente os megafones. Nesse sentido, ha registros publicos de fotos antoldgicas
em que também o ex-lider sindical Luis Inacio Lula da Silva portava tal instrumento para
falar com os trabalhadores da época, muitas vezes, reunidos nas portas das
montadoras de veiculos e outros setores da industria.

Outro importante detalhe da Figura 30 encontra-se no jogo das cores
predominantes na cena: cinza, amarelo e verde. Todas as personagens da cena usam
uniformes na cor cinza. O predominio dessa cor fria serve como pano de fundo para
gue se destaguem o verde e o0 amarelo. Exceto as bandeiras, as camisetas que estéo
sendo fabricadas e uma escada ao fundo da cena, o restante do cenéario também é

acinzentado.

4" As cidades que constituem o ABC Paulista sdo: Diadema, Maua, Rio Grande da Serra,
Ribeirdo Pires, Santo André, Sdo Bernardo do Campo e Sao Caetano do Sul.
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Assim, além dos apelos icbnicos, com énfase nas cores da bandeira do Brasil, as
atitudes e expressdes das operarias da fabrica ali presentes — que se mostram felizes e
empenhadas a trabalharem para que a Copa fosse um motivo de orgulho nacional —
reforcam a primeira parte do plano verbal do enunciado dessa cena: "Para fazer uma
festa de encher o peito de orgulho".

Dessa forma compreendida, novamente se instaura outro processo de extensao
gue agquelas imagens produzem no receptor da mensagem. Por meio de mais uma
metonimia, as operérias representam todos os demais trabalhadores brasileiros
dispostos a ver éxito total na realizacdo do megaevento.

A outra parte do texto verbal desta cena — "Porque a Copa nao € apenas o0 que
acontece dentro do campo" — que, num primeiro instante, esta atrelada a imagem das
operarias sorridentes, produz a ideia de inclusdo de todos os cidadaos brasileiros na
Copa do Mundo, mesmo que essa participacédo fosse fora dos campos ou das arenas.
Isso visava conformar ou fazer sentir-se importante no processo da Copa aqueles que,
de fato, ficariam excluidos dos espac¢os onde 0s jogos ocorreriam.

Logo em seguida (Figura 31), na continuacdo desse mesmo enunciado, melhor
do que em outros momentos, existe uma rica dubiedade linguistica que precisa ser

esmiucada.

Figura 31 — Estagéo de metro

w Porque a Copando € apenas o que acontece dentro do campo.

Fonte: Youtube®
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Assim, no plano de superficie dos textos verbais de toda a peca, esse enunciado
refere-se primeiramente as obras que estavam sendo construidas nas cidades-sede da
Copa; todavia, no plano de profundidade dos discursos, cada sutileza inserida,
principalmente nos textos ndo-verbais, aponta subjetivamente para 0 momento politico
vivido no pais. O ano de 2014 era eleitoral, e demonstrar melhorias no desenvolvimento
estrutural urbano do Brasil, ou seja, mostrar obras que ndo seriam vistas "dentro do
campo", soava como algo positivo ao Governo Federal.

A préxima cena, na superficie dos discursos, até para ajudar na dissimulacao da
propaganda, parece reduzir a forca da dubiedade linguistica identificada anteriormente,
posto que, no centro das imagens (Figura 32), encontra-se um exemplar de um VLT
(Veiculo Leve sobre Trilhos) transitando pelos trilhos na cidade, ao mesmo tempo que
aparecem os viadutos e o transito fluindo com tranquilidade. Tudo isso ocorre no jogo
de imagens — muitas, alids, ndo passando de animacdo computadorizada -
acompanhado pela continuacédo da locucdo de Marta: "E o que acontece fora dele
também".

E "fora dele”, ou seja, fora do campo de futebol, de fato, aconteciam muitas
coisas, em 2014. De todas, repetimos, as eleicdes que ocorreriam logo apos o final da
Copa era o carro-chefe. Portanto, a sutileza da dubiedade linguistica esta mantida.
Dizer, pois, que o Governo fazia obras fora dos estaddios era chamar atencéo,
subjetivamente, para acdes de um Governo que néo parava de trabalhar em prol de seu

pais; de um Governo, enfim, que pretendia a reeleicédo presidencial.

Figura 32 — VLT

E o que acz_‘_!‘rl[l_'!tnj fora del@lambém.

Fonte: Youtube®
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Ja as imagens das figuras 30 e 31, em que tudo parece funcionar muito bem,
intencionaram tranquilizar a populacao brasileira em relacdo ao término das obras de
mobilidade urbana prometidas para a Copa. Todavia, a realidade nao foi totalmente
compativel com as imagens das pecas de propagandas governamentais que
analisamos. Noticias sobre constatacdo de atraso e possibilidades de ndo conclusao de
algumas obras até o Mundial eram constantemente veiculas pela midia.

Dentre vérias denuncias publicas de obras mal e/ou ndo executadas,
destacamos as construcbes de VLT, ja que esse tipo de veiculo foi a referéncia de
modernizacdo de mobilidade urbana da cena que estamos analisando. Das doze
cidades-sede, apenas Cuiabd-MT e Fortaleza-CE optaram por implantar o VLT.
Contudo, pouco mais de um ano do término da Copa (momento em que esta
dissertacdo esta sendo redigida), essas obras ainda ndo foram entregues a populacao
(MENDONCGA, 2015).

No caso da capital mato-grossense, houve escandalos de irregularidades na
obra, que ja custou cerca de R$ 1,06 bilhdes aos cofres publicos. Numa auditoria
realizada, foram identificados os crimes de prevaricagdo, improbidade administrativa,
possibilitar vantagem ao particular durante a execucédo de contrato e descumprimento
dos deveres funcionais dos servidores publicos, além da suspeita de superfaturamento
de R$ 100 milhdes na compra de vagdes do VLT (MENDONCA, 2015). Ha politicos,
dentre eles o ex-governador do Estado, e empresérios respondendo judicialmente por
tais crimes.

Ao contrario das duas capitais citadas, que ndo entregaram nenhuma das obras
de mobilidade urbana previstas, até os dias de hoje, Belo Horizonte-MG, Porto Alegre-
RS, Rio de Janeiro-RJ e Sao Paulo-SP conseguiram finalizar as obras prometidas. As
demais cidades-sede entregaram parte do que era previsto (MENDONCA, 2015).

Todavia, houve obras que apresentassem problemas de estrutura assim que
foram inauguradas. Em Cuiabd, um viaduto localizado em frente & entrada do Centro
Politico Administrativo, onde fica o Palacio Paiaguas, sede do governo de Mato Grosso,
ficou meses interditado. Foi necessario refazer a estrutura para liberar a obra para a

populacdo. Na capital mineira o viaduto Montese ficou nove meses interditado para
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reparos; ja o viaduto de Guararapes desabou durante os jogos da Copa do Mundo,
resultando na morte de duas pessoas, ficando vinte e trés feridas (MENDONCA, 2015).

Na continuidade da Peca 3, a cena seguinte é a de um auditério lotado por
pessoas da rede hoteleira: recepcionistas, camareiras, chefes de cozinha, mensageiros,
entre outros. Todos escutam atentos e concentrados ao que Marta diz atras de um
pulpito: "E nés estamos preparados”. A parede do fundo possui uma faixa amarela e

outra verde, ambas dispostas verticalmente.

Figura 33 — Marta discursando atras de um pulpito

By

» 600 MIL TURISTAS ESTRANGEIROS

E nds estamos preparados

Fonte: Youtube®

Simultaneamente a isso, surge no centro inferior da imagem com letras em caixa
alta a seguinte informacdo: "600 MIL TURISTAS ESTRANGEIROS". A jogadora
continua: "para receber os turistas de bracos abertos”, e faz o gesto de abrir os bracos,
ao mesmo tempo em que outra informacdo surge na imagem: "3 MILHOES DE
TURISTAS NACIONAIS". Por fim, o publico aparece sorridente, fazendo sinal de
positivo com a cabeca. Na cena € dado close nos rostos das pessoas, mas o foco esta,

novamente, no rosto de uma mulher negra.
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Figura 34 — Auditorio com personagens da rede hoteleira

AlS
/

Fonte: Youtube®

As personagens dessa cena também representam aqueles que trabalhariam na
recepcao dos turistas que viriam assistir aos jogos da Copa. O texto verbal da cena é
explicito em relacédo a tentativa de convencer a todos que tinhamos a capacidade de
receber todos o0s estrangeiros. Entretanto, a titulo de exemplo, de acordo com a
pesquisa realizada pela Global English Corporation, que verificou o nivel de proficiéncia
em inglés de mais de 200 mil funcionarios de empresas nacionais e multinacionais em
paises que ndo possuem o inglés como lingua materna, o Brasil teve um dos piores
indices: 3,27 numa escala de 0 a 10; o pais ficou na 702 posicado entre as 78 nacdes
analisadas, sendo, entdo, considerado de nivel "iniciante" e "bésico" (ARCOVERDE,
2013).

Logo, dizer que o Brasil estava absolutamente preparado para receber os turistas
estrangeiros era incorrer em propaganda enganosa, pois mascarava uma realidade que
envolve o desempenho de nossa educagdao formal. Por isso, no processo
comunicacional do cotidiano da Copa 2014, houve de tudo que envolvesse a
criatividade do povo brasileiro, misturado com certa dose de solidariedade aos
estrangeiros que para ca vieram: mimicas, gestos, "socorristas linguisticos" avulsos, e

muita "embromation”, na esteira do brasileiro Joel Santana®®.

8 Joel Santana é técnico de futebol e, em 2009, guando estava no comando da selecdo sul-
africana, durante a Copa das Confederagbes na Africa do Sul, concedeu uma entrevista em
inglés para uma equipe de televisdo japonesa. Entretanto, devido a sua falta de dominio da
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Outro elemento importante nesta cena estd no plano imagético, mais
especificamente no posicionamento da camera que, novamente, € um close-up nos
rostos, das personagens captando as expressbes de alegria e o0s gestos, com a
cabeca, de apoio ao megaevento. Porém, o foco da imagem estd novamente no rosto
de uma mulher negra sorridente, que esta no meio do video (Figura 34).

Esse recurso € utilizado também nas cenas seguintes, pois é dado outro close-
up no rosto de uma comisséaria de bordo, também negra (Figura 35), para depois
aparecerem pessoas esperando em filas com a intencdo de realizarem o check in no
aeroporto, tudo aparentemente tranquilo e sem tumulto. Ao mesmo tempo, Marta diz:
"Nés estamos prontos para realizar um grande evento". Esse enunciado é finalizado
com a camera focalizando novamente, em close-up, o rosto de um rapaz, também

negro, que sorridente acena em sinal de positivo com a cabeca (Figura 36).

Figura 35 — Close na comissaria de bordo negra

A— g grande evento

Fonte: Youtube®

lingua inglesa, tal entrevista teve grande repercusséao no Brasil rendendo ao brasileiro estrelato
do comercial da Head & Shoulders, no qual, para apresentar o shampoo, Joel dizia: "Dontirévi
caspa".
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Figura 36 — Close no rapaz negro 2

0s ;'_:-}ff;r'|t-:.‘:.~'; para

Fonte: Youtube®

A respeito dessa sequéncia de destaques para personagens negras,
identificamos novamente a tentativa incisiva de estabelecer relacdo, no plano
intertextual, com os ideais politicos do principal partido que sustenta o governo federal.
Nas Diretrizes de Programa de Governo do PT (PT, 2014b), o tema "combate ao
racismo” fez parte de um dos eixos de atuacdo da Presidente Dilma Rousseff na
campanha para sua reeleicao.

O documento diz que a presidente se empenharia na luta contra a discriminacao
racial, fosse por meio de "[...] politicas sociais que incidem sobre o conjunto da
populacdo negra e pobre, seja (fosse) por meio de politicas afirmativas reparatorias
para a promoc¢ao da igualdade racial [...]" (PT, 2014b, p. 9). Essa relacéo intertextual
busca promover o PT de forma positiva, uma vez que, ainda de acordo com o
documento (PT, 2014b, p. 9), "no Brasil, 51% da populacdo se auto declara preto e
pardo”. Portanto, muitos brasileiros se identificam, numa relacdo de identidade racial,
com as personagens que, a todo momento, apareceram incluidos no contexto da Copa
do Mundo.

O préximo cenario da peca € um bairro que, aparentemente, situa-se num centro

histérico, pois a fachada do casario possui arquitetura antiga. Nas ruas desse bairro
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surge um carro, modelo Kombi, com a lataria pintada nas cores verde e amarelo, e alto

falantes sobre o teto (Figura 37).

Figura 37 — Kombi passando pelas ruas do bairro

Fonte: Youtube®

Em seguida, aparece uma senhora na janela de uma das casas que, sorridente,
olha para a Kombi. Dentro desse carro, encontra-se a jogadora Marta, discursando por
meio de um conjunto de alto falantes que estdo sobre o automoével. Marta faz gestos de
vibragdo com os bracos, dizendo: "E juntos, vamos fazer o mundial mais emocionante

da historia".

Figura 38 — Vibracdo de Marta

Fonte: Youtube®
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Concomitantemente, € possivel ver pelas janelas do carro pessoas vestidas com
as cores da bandeira nacional, agitadas do lado de fora (Figura 38). Na sequéncia, no
meio dessas pessoas que carregam bandeiras e vestem a camiseta da selecao
brasileira aparece uma mulher bastante agitada que bate no peito em sinal de orgulho,
e mostra a bandeira do Brasil que esta estampada, no formato de coracdo, em sua

propria camiseta (Figura 39).

Figura 39 — Gesto de orgulho pela Selecéao

"1 ]
-

Fonte: Youtube®

As cenas descritas reforcam a intencdo do Governo de convocar os brasileiros,
de todas as faixa etarias, para participarem da Copa, aceitando-a sem maiores
guestionamentos. Para isso, tanto no plano verbal quanto no nao-verbal, o conjunto dos
discursos apela para a emocdo, uma vez que, de acordo com o0s esterebtipos
brasileiros, o povo tem a fama de ser emotivo.

Nesse contexto, os gestos de vibracdo da jogadora Marta (Figura 38) e da
mulher que bate no peito em sinal de orgulho e paixdo (Figura 39) sdo estratégias que
visam a aumentar o sentimento de patriotismo, fazer que os telespectadores que torcem
pela Selecao Brasileira de Futebol se identifiquem, para, a partir disso, angariar apoio
ao megaevento.
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Outra estratégia, nesse sentido, é quando Marta se pde, hovamente, N0 mesmo
patamar que os demais brasileiros, dizendo: "E juntos, vamos [...]". Este trecho do texto
nada mais € do que a tentativa de aproximacao e estabelecimento de um sentimento de
cumplicidade entre a personagem e o publico, o que auxilia na venda da ideia que esta
sendo transmitida. Todavia, as caracteristicas de Marta — que a fazem representar a
imagem do heréi esportivo — podem amplificar essa mensagem, fazendo que os
receptores se sintam ainda mais importantes nesse processo.

A fachada das casas antigas e a kombi (por ser um dos carros populares mais
antigos fabricados até pouco tempo no Brasil), em conjunto com a recorréncia a historia
feita por Marta no texto verbal, remete-nos a relacdo histérica que o futebol possui no
Brasil. Tal relagdo € permeada pela paixdo ao esporte, por parte do povo, e repleta de
vitorias, uma vez que, somente em copas do mundo, a Selecao Brasileira de Futebol foi
cinco vezes camped, consagrando-se a maior vitoriosa dessa competicdo até a
atualidade. Essa retomada ao passado auxilia na sustentacdo do que esta sendo dito
no presente, ampliando o significado para os destinatarios.

Nas cenas subsequentes € possivel ver o braco de uma pessoa com um pincel
nas maos que mistura a tinta na cor verde dentro de um balde sobre rua de
paralelepipedo, e depois pinta a rua com essa tinta. Outra pessoa surge colorindo com
tinta o meio fio da calcada nas cores azul e amarelo, enquanto uma mulher aparece
arrumando pompons com fitas amarelas e verdes em meio a pessoas vestidas com
camisetas, também nessas cores. Logo depois, novamente em close-up, uma mulher
negra sorridente, com um pincel, colore uma parede com desenhos em verde e amarelo
(Figura 40).
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Figura 40 — Mulher negra colorindo a parede

Fonte: Youtube®

Tais imagens, que reproduzem um costume brasileiro muito comum em
momentos de copas do mundo, visavam, além de promover a identificacdo com as
pessoas, como vem sendo trabalhado ao longo da peca que estamos analisando,
incentivar a pratica dessas atividades. Em competicbes anteriores, as pessoas
espontaneamente costumavam colorir as ruas, e o clima era de festa. Entretanto, justo
no ano em que o mundial acontecera no Brasil, a empolgacéo antes inerente parecia
diminuida (FOLHA DE S. PAULO, 2014a). As cores representativas de nosso pais nao
estavam ganhando as ruas, como se era esperado por conta da tradig&o.

E possivel que a débil empolgacio popular tenha ocorrido por conta de inimeros
escandalos de corrupcao que circundaram toda a preparacéo para a Copa 2014, como
ja observado anteriormente, um ano antes do inicio da competicdo, mais precisamente
em junho de 2013, muitas ruas de varias cidades brasileiras foram tomadas por
manifestagcbes populares contra a corrupcdo generalizada no pais. Portanto,
impulsionada pelas informacdes da midia, a populagéo brasileira acabou demonstrando
certa apatia quanto ao desejado sucesso do evento esportivo no Brasil. Assim, imp0s-
se ao governo federal a necessidade de promover o &nimo do povo brasileiro, sendo as
propagandas um veiculo que poderia convoca-lo a "entrar no clima" da Copa 2014, até

mesmo para esquecer, ainda que momentaneamente, tantos problemas do cotidiano.
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Nessa perspectiva, na proxima cena, com a camera em mediumshot, a jogadora
Marta aparece caminhando no meio da rua. Ela estd acompanhada por um grupo de
torcedores sorridentes que vestem as cores que representam o Brasil e portam
bandeiras, pompons e chapéus (Figura 41). Concomitantemente, a jogadora diz: "Afinal,
quem faz a Copa € vocé. Sou eu. Todos nés brasileiros”.

Ao final disso, as pessoas em volta gritam, batem palmas e agitam as bandeiras
e pompons. Aquele clima festivo criado para a cena configura-se como mais uma
tentativa de estabelecer aproximagdo com o publico, incentivando o patriotismo e

promovendo a aceitacdo da realizacao da Copa do Mundo.

Figura 41 — Marta no meio da torcida brasileira

Afinal, guem faz a Copa é voceé.

Fonte: Youtube®

Enquanto esse discurso € proferido pela jogadora, uma das cenas tem relevancia
para a nossa analise: novamente um close-up de camera focaliza o rosto de um outro
rapaz negro (Figura 42). Isso reforca o que ja assinalamos anteriormente: o destaque
direcionado as pessoas que pertencem a etnia negra ajuda a contemplar uma bandeira

politica do PT.
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Figura 42 — Close no rapaz negro 3

Afinal, quem {__ )

-

Fonte: Youtube®

Nesta peca, ora em analise, todos os posicionamentos de cameras no plano
close-up foram destinados aos personagens negros, num total de sete incidéncias; e
em todas essas incidéncias, os personagens aparentam felicidade, posto estarem
incluidos no contexto da Copa. Tais imagens intencionavam disfarcar as desigualdades
sociais, as diferencas raciais e 0 preconceito sofridos pelos negros, como se esses
problemas nao existissem mais no Brasil.

Prosseguindo na andlise da peca, que ja se aproxima de seu epilogo, ainda em
meio ao povo agitado e sorridente, Marta diz: "E a gente vai fazer bonito. Porque essa €
a Nossa Copa". Na sequéncia, em uma cena previsivel, € mostrada a multidao agitando

as bandeiras com as cores nacionais (Figura 43).
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Figura 43 — Torcida brasileira

.
Fonte: Youtube®

Na cena da Figura 43, apesar de ndo haver a exposi¢cao da bandeira do Brasil,
propriamente dita, as cores nacionais estdo intensamente presentes e, acompanhadas
pelos gestos de vibracdo, funcionam como signos ideoldgicos. Elas retomam, na
memoria afetiva, significados construidos ao longo da histéria, tais como: afloramento
do sentimento patriota, representacao nacional, identidade nacional, entre outros.

Para finalizar a propaganda, a jogadora Marta aparece na sacada de um prédio
acompanhada por mais trés pessoas que vestem camisetas verdes e amarelas e a
ajudam a estender uma grande faixa com o selo "Brasil 2014 — A Copa das Copas".
Enquanto isso, a jogadora diz: "Essa € a Copa das Copas". Na parte inferior da imagem
surgem os dizeres "Ministério do Turismo" e o logotipo "Governo Federal — BRASIL —

Pais rico € pais sem pobreza", como é possivel visualizar na Figura 44.
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Figura 44 — Selo "Brasil 2014" e logotipo do governo federal

Fonte: Youtube®

Sobre esse desfecho da peca, destacamos a imagem do prédio, que representa
metonimicamente uma construgdo do padrdo médio de moradia no Brasil, auxiliando a
reforcar a ideia de inclusdo da grande massa brasileira na Copa do Mundo. Afinal, a
"nova classe média", ou classe C, tao citada em discursos governamentais, representa
54% da populacéo total do Brasil, ou seja, cerca de 108 milhdes de pessoas (SERASA
EXPERIAN, 2014). Pensando nisso, essa imagem visava a atingir diretamente essa
porcao significativa da populacdo, de modo que o megaevento fosse amplamente
aceito.

Em sintese, por esta analise, identificamos a constante tentativa de reunir apoio
a realizacdo do Copa do Mundo 2014, por meio de estratégias apelativas ao sentimento
de aproximacgao, identificacdo e cumplicidade com o publico. Dentre as estratégias, esta
a imagem do herdéi esportivo, representado na peca — de forma também metonimica em
relacdo a outros "herois esportivos brasileiros” — pela famosa jogadora de futebol Marta,
gue amplifica a mensagem que esta sendo divulgada.

Ademais, além dos closes em personagens negras, num sutil didlogo intertextual
com bandeiras politicas do PT, houve também a utilizacdo de signos ideoldgicos, tais
como: gestos de apoio, de vibracdo/comemoracdo, expressbes de atencdo ao que
estava sendo dito, e felicidade com o fato da Copa ser aqui no Brasil, além das cores

da bandeira brasileira, presentes em varios momentos da peca.
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4.4 COMBATE AO RACISMO: a luta pela igualdade

Ao longo de todas as pecas da campanha de propaganda sobre a Copa 2014 do
Governo Federal analisadas até aqui, identificamos, naquele contexto, o uso politico-
ideologico do futebol por meio, principalmente, de relagdes intertextuais atreladas a
topicos de orientacdo politica contidos no programa do Partido dos Trabalhadores, bem
como a bandeiras politicas que estiveram presentes na campanha eleitoral a reelei¢cdo
de Dilma Rousseff.

Essas estratégias utilizadas, até entdo, situavam-se, predominantemente, no
plano da mensagem conotada, ou seja, 0s discursos inseridos tanto nos textos verbais,
guanto nos nao-verbais estavam significando algo para além da sua proépria realidade.
Contudo, contrariando essa pratica, o que se percebe na propaganda intitulada "Quem
ama o futebol ndo tolera discriminacao" (Peca 4) € o predominio da mensagem
denotada. Isso significa que a totalidade dos discursos da peca explicita aquilo que, de
fato, se intenciona dizer. As imagens e as falas sédo "puras”, e dificilmente possuem
"segundas intencgdes". As pontualidades conotativas, nesse caso, foram bastante sutis e
superficiais, como veremos adiante.

O tema "combate ao racismo” ndo esteve presente nas demais pecas analisadas
nesse estudo, mesmo que, em varios momentos, tenhamos citado a existéncia do tema
em exemplos de relagdes intertextuais com os ideais do PT que visavam as "politicas
de inclusdo”. Alids, no que concerne a negros, este Ultimo é que foi o tema ocorrido
com grande incidéncia nas andlises anteriores. Todavia, a categoria "Combate ao
racismo” surgiu pela existéncia da Peca 4, que ndo poderia ser ignorada, pois nessa
peca também h& o uso politico-ideoldgico do esporte, mesmo com a predominancia da
mensagem denotada.

A exibicdo da Peca 4 na televisdo aberta ocorreu pouco antes do inicio da Copa
do Mundo 2014, iniciada em junho. Analisando o contexto social em que se passou a
propaganda, podemos perceber que sua motivacdo se deve, mormente, a um episodio
ocorrido no final do més de abril daquele ano. Na ocasido, o jogador brasileiro Daniel
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Alves*, que atuava pelo time do Barcelona no Campeonato Espanhol, foi ofendido
durante a partida pelos torcedores adversarios do Villarreal. Entretanto, as ofensas
foram além dos xingamentos verbais, de modo que alguns torcedores arremessaram
bananas em direcdo ao jogador, quando ele se preparava para cobrar um escanteio.
Contudo, demonstrando ndo se abalar com aquela situacdo, Daniel se abaixou, pegou
uma das bananas e a comeu. Feito isso, continuou a partida como se nada tivesse
acontecido (VEJA, 2014).

Meses antes, outra situacdo parecida jaA havia acontecido com um jogador
brasileiro. Em fevereiro de 2014, na Copa Libertadores da América, num jogo realizado
no Perl, o meio-campista Tinga, do Cruzeiro, ouviu dos torcedores do Real Garcilaso
imitacées dos guinchos de macacos sempre que ele tocava na bola (TERRA, 2014).

Esses episodios repercutiram intensamente no Brasil, e havia a preocupacédo de
que situacbes semelhantes pudessem ser repetidas durante os jogos da Copa. Vale
lembrar que varios outros casos de injUria racial ja aconteceram no Brasil ou em
campeonatos de outros paises com jogadores brasileiros. A esse respeito, Souza et al.
(2015) desenvolveram um estudo sobre os casos ocorridos e concluiram que as
autoridades ligadas ao futebol e a midia tratam tais situagdes racistas como casos
isolados e sem muita frequéncia, aplicando puni¢cdes brandas e meramente simbdlicas.
Entretanto, os autores apontaram varias outras situacoes, além do casos que citamos
acima, demonstrando que ndo sao raros 0s casos de injuria racial no futebol.

Diante desses acontecimentos, o Governo Federal ndo perdeu a oportunidade e
desenvolveu a propaganda "Quem ama o futebol ndo tolera discriminacdo”. Porém,
apesar do tema "combate ao racismo" constar nas Diretrizes do PT, n&o identificamos
relacbes intertextuais que ligassem a peca ao Partido, mormente por conta das
mensagens de denotacdo que impossibilitaram qualquer tipo de interpretacdo mais
aprofundada sobre os meandros dos discursos da peca.

A titulo de informacao prévia, a peca destacada para analise neste topico possui
30 segundos de duracdo e o cenario é constituido por um estadio de futebol lotado por
torcedores. A musica de fundo é composta por instrumentos de percussao que, por

vezes, sdo abafados pelo barulho da torcida que esta dentro do estadio.

“9 Daniel Alves é jogador da Selecao Brasileira de Futebol desde 2006.
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Por se tratar de uma propaganda que faz apelo ao combate a discriminacao
racial, todos os elementos do conjunto de cenas sédo formados visando a contemplacao
dessa intencdo, a comecar pela trilha sonora que — por possuir sons de instrumentos de
percussao — estabelece uma relacédo de identificacdo mais proxima com a cultura afro-
brasileira, principalmente se levarmos em consideracdo a capoeira (pratica
genuinamente brasileira, criada pelos negros), que € conduzida inteiramente por
instrumentos dessa natureza. Acrescente-se a isso 0 samba, que também se originou
dos batuques feitos pelos africanos trazidos a forca como escravos para o Brasil.

N&o podemos nos esquecer de que esses instrumentos sdo também usados por
torcedores em partidas de futebol. Na peca, eles auxiliam na composicdo do ambiente,
que é apresentado pelo enquadramento da primeira cena. Assim, é utilizado o plano
geral que, de acordo com Padilha e Munhoz (2010, p. 29), "[...] privilegia a paisagem ou
o lugar onde os personagens estdo inseridos, mostrando a amplitude do espaco em
que estdo inseridos. E muito usado para ‘contar' ao espectador, de forma geral, onde a
acao vai se passar". Desse modo, numa perspectiva global do filme, o que se vé séo os
jogadores da Selecéo Brasileira de Futebol disputando um jogo contra um time de outra
nacionalidade, dentro do estadio que esta lotado por torcedores fervorosos, pois o

barulho da torcida é intenso.

Figura 45 — Estadio lotado por torcedores num jogo do Brasil

' NN -
A COPA DAS COP L ~-2014 '..‘,,ir"./i’;ou P .I‘ - 40

Fonte: Youtube®
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Logo nessa cena (Figura 45), o clima grandioso de uma disputa de copa do
mundo ja € explicitado, principalmente pela quantidade de pessoas presentes para
assistir aquela partida. Todo o cenéario, em combinacdo com a euforia dos torcedores,
aumenta a importancia da mensagem global da Peca 4: o combate a discriminacao
racial. Todavia, apenas na proxima cena isso se evidenciara.

Desse modo, um jogador da Selecdo Brasileira de Futebol chuta a bola
(enquadrada no plano detalhe), que é recebida numa disputa entre dois jogadores
rivais. Essa imagem é feita em close, captando as goticulas do suor do momento em
gue um jogador brasileiro — que € negro — rebate a bola com a cabeca, enquanto um

narrador, sempre em off, pergunta: "De que cor € o suor?".

Figura 46 — A cor do suor

De gque cor.elo'StiOr2

[T
Fonte: Youtube®

Como a toda pergunta se requer uma resposta, a essa se pressupde responder
gue o suor é incolor. A resposta, na verdade, sera o fio condutor do conjunto dos textos
gue compdem a peca. Esse fio condutor tentard neutralizar manifestacbes racistas,
provando que o interior de todos os seres nao tem as diferencas das cores de suas
peles. Por isso, a cena da Figura 46 ja aponta o intuito que circunda a totalidade da
peca, ou seja, colocar no mesmo patamar todos os seres humanos, evitando qualquer

possibilidade de discriminac&o pela cor da pele.
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Essa relacdo de aproximacdo/igualdade entre diferentes etnias raciais continua
na sequéncia dos textos verbais e ndo-verbais da peca, de modo que, em outro close,
aparece um jovem torcedor brasileiro — negro — que aparenta estar cantando algum
"grito de guerra” (Figura 47), seguido pela imagem de uma mulher negra, que se mostra

muito apreensiva (Figura 48).

Figura 47 — Rapaz cantando na torcida pelo Brasil

Fonte: Youtube®
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As duas cenas sao compostas pela figura de linguagem conhecida como
metonimia, pois ambas as personagens estdo, por meio de suas expressoes,
representando todos os torcedores do esporte que, por vezes, possuem essas mesmas
reacoes, conforme o andamento do jogo, reacfes que Sao opostas e, por isso,
configuram-se também em outra figura de linguagem — a antitese.

Em meio a essas cenas de figuras humanas marcantes, o narrador continua
qguestionando: "De que cor é a lagrima?". Enquanto isso, é mostrado, em plano
detalhe®, as lagrimas escorrerem dos olhos de um homem, agora branco. Novamente
a ideia de propagar a igualdade entre seres humanos é retomada na cena da Figura 49,

pois as lagrimas, assim como as goticulas de suor, também s&o incolores.

Figura 49 — Cor da lagrima

Fonte: Youtube®

Além disso, o choro representado nessa figura é bastante apelativo, pois faz que
0s receptores da mensagem se identifiqguem com o sofrimento da personagem e, com
iSso, emocionem-se, aceitando mais facilmente o que esta sendo propagado.

Prosseguindo a peca, um jogador brasileiro realiza um drible no jogador
adversério, deixando-o no chao (Figura 50), a0 mesmo tempo em que o narrador diz:

"Qual é a raca da emocao?".

*°0 plano detalhe pode isolar partes do corpo que possuem valor draméatico, como o olho por
exemplo (PADILHA; MUNHOZ, 2010).
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Figura 50 — Futebol arte 1

Fonte: Youtube®

Essa cena nos faz lembrar o chamado futebol arte, tdo realizado por jogadores
brasileiros desde o inicio da pratica desse esporte no pais e admirada por estrangeiros
mundo afora. Gilberto Freyre foi um dos primeiros autores a caracterizar o estilo
brasileiro de jogar futebol, e ja mencionava, em suas analises, a contribuicdo genética
dos negros africanos nessa arte. Desse modo, Freyre, ao comentar o desempenho da
Selec¢éo Brasileira de Futebol, na Copa do Mundo de 1938, disse:

[...] uma das condicbes de nosso triunfo, este ano, me parecia a
coragem, que afinal tivéramos completa, de mandar a Europa um time
fortemente afro-brasileiro. Brancos, alguns, é certo; mas grande ndmero,
pretalhdes bem brasileiros e mulatos ainda mais brasileiros. [...] O nosso
estilo de jogar futebol me parece contrastar com o dos europeus por um
conjunto de qualidades de surpresa, de manha, de astlcia, de ligeireza
e ao mesmo tempo de espontaneidade individual [...]. Os nossos
passes, 0S N0ssos pitu's, 0s nossos despistamentos, 0s nossos floreios
com a bola, o alguma coisa de danca ou capoeiragem que marca o
estilo brasileiro de jogar futebol, que arredonda e adoca o jogo inventado
pelos ingleses e por eles e por outros europeus jogado téo
angulosamente, tudo isso parece exprimir de modo interessantissimo
para psicologos e socidlogos o mulatismo flamboyant e ao mesmo
tempo malandro que est4 hoje em tudo que é afirmagéo verdadeira do
Brasil (FREYRE, 1938, s/p).

Ao longo dos anos, por meio de palestras e artigos escritos, Gilberto Freyre
continuou contribuindo para sustentar uma caracterizagédo do estilo brasileiro de jogar

futebol, que mais tarde passou a ser conhecido como futebol arte (BARRETO, 2004).
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Essa forma de jogar, tdo bem descrita por Freyre e representada na cena da Figura 50,
aponta para um elemento na peca de propaganda que busca proporcionar, para 0 povo
brasileiro, uma identificagéo nacional.

A intencdo de erradicar o racismo continua na préxima cena que, culminando
com o fim da fala do narrador ("Qual é a raca da emocao?"), traz um close no rosto de
um senhor negro, que esta roendo as unhas e aparentando preocupacéao (Figura 51). A
esse questionamento se pressupfe que a resposta seja no sentido de que nao existe
uma racga especifica para a emocao. Desse modo, para propagar a igualdade, recorreu-
se a uma condicdo humana, da qual todos estamos sujeitos. O apelo ao sentimento
emotivo atrelado a imagem de sofrimento do senhor negro, assim como na Figura 49,
também pretende comover os telespectadores, de modo que atinja profundamente os

mais preconceituosos.

Figura 51 — Senhor negro roendo as unhas

Qual€garaca da emog:

Fonte: Youtube®

As proximas cenas séo dois closes consecutivos — uma no rosto de uma crianca
com nacionalidade japonesa e a outra € uma crianc¢a inglesa. Ambas estdo sorridentes
e participam da festa como torcedoras. Simultaneamente o narrador pergunta: "E qual é

a crencga da alegria?".
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Figura 52 — Crianca japonesa

Fonte: Youtube®

Figura 53 — Crianca inglesa

E qual e@ crenca da alegria?

Fonte: Youtube®

Na transicdo dessas cenas € possivel perceber a existéncia da figura de
linguagem antitese, para demonstrar contrastes. Assim, apés a imagem de um senhor
(Figura 51) surgem imagens de criangas (Figuras 52 e 53). Essa estratégia intenciona
expor que a paixao pelo futebol abrange todas as faixas etarias e racas. Outra figura de

linguagem presente nas cenas €, novamente, a metonimia, uma vez que as criancas
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com nacionalidades distintas representariam todos os demais estrangeiros que viriam
ao Brasil assistir a Copa.

Sobre a questdo proferida na cena, uma possivel resposta seria de que nao
existe uma Unica crenca para a alegria, que é um sentimento passivel a qualquer
pessoa. Com isso, propaga-se novamente a ideia de igualdade entre seres. Todavia, o
sentimento de alegria, citado pelo narrador, € reforgcado pelas imagens das criancas
sorridentes. Afinal, a crian¢a possui uma conotacdo angelical, de pureza, de inocéncia,
de sentimentos bons, de tudo aquilo que, de certa forma, é perdido na fase adulta. Por
conta disso, a mensagem se torna ainda mais convincente e verdadeira. Buscando
garantir a veracidade da mensagem, foi feito um questionamento em relagéo a crenca,
mas ndo num sentido de contestar uma crenca e sim de demonstrar que todos estamos
sujeitos a ter uma. A crenca é algo muito presente no Brasil, seja ela religiosa, espiritual
ou até mesmo por uma tradicdo e, normalmente, ndo € contestada. Assim, ao
mencionar a crenga, a intencdo é eliminar qualquer possibilidade de duvida em relagéo
ao que esta sendo transmitido.

Na continuacéo da peca, novamente a imagem se volta a uma disputa de bola no
campo de futebol, em que o jogador do Brasil faz um drible conhecido pelo linguajar
futebolistico como “"chapeuzinho". Enquanto isso, 0 jogador adversario esta
escorregando no campo depois de realizar um "carrinho", de acordo com 0 mesmo

linguajar.

Figura 54 — Futebol arte 2

Fonte: Youtube®
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A cena da Figura 54 reproduz outro exemplo, ainda mais incisivo que o anterior,
daquilo que é caracteristico do futebol arte, buscando novamente a identificacao
nacional com os receptores. Essa busca continua na cena seguinte em que, apos
dominar a bola, o jogador brasileiro a chuta (enquadrada em plano detalhe) em direcéo
ao gol. Nesse instante, instaura-se um clima de tensdo, que ganha énfase com o
barulho da torcida presente no estadio, cessado em instantes. Nesse momento, apenas
é possivel ouvir o som de uma musica de suspense, a0 mesmo tempo em que imagens
de torcedores apreensivos surgem, especialmente de mulheres brasileiras, criando o
climax da peca.

Figura 55 — Torcedoras apreensiva 1

W

Fonte: Youtube®

Figura 56 — Torcedoras apreensivas 2

Fonte: Youtube®
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E importante ressaltar que o climax é considerado o momento &pice do filme
propagandistico e as personagens que protagonizaram esse instante crucial eram
mulheres. Num plano de profundidade do discurso, para demonstrar certa inser¢cao das
mulheres em lugares que normalmente sdo dominados por homens, pode-se estar
buscando apoio desse publico especifico. Contudo, se observarmos 0 aspecto
denotado da mensagem, ou seja, as imagens em seus estados puros, veremos que Sao
pessoas apreensivas num momento fundamental para um jogo de futebol. Portanto,
num processo metonimico, as personagens, nesse momento da pecga, estdo
representando a vasta gama de torcedores que também reage dessa maneira.

Na sequéncia da propaganda, surge o anticlimax, ou seja, aquilo que contraria a
tensdo criada no climax. Entdo, a alegria € retomada quando a bola entra no gol,
balancando a rede (Figura 57).

Figura 57 — Gol

Fonte: Youtube®

Imediatamente surge, em close, uma torcedora negra comemorando o gol
marcado com empolgacdo (Figura 58). Logo acima dessa mulher, € mostrado um
torcedor branco, que também esta comemorando (Figura 59). Enquanto isso, o narrador

afirma: "Quem ama o futebol nado tolera discriminacao".
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Figura 58 — Torcedora negra comemorando o gol

1 ama o futebol

frata discriminacao,
P |

Fonte: Youtube®

Figura 59 - Torcedor branco comemorando o gol

Fonte: Youtube®

A marcacgdo de um gol num jogo na copa do mundo tem significado importante,
pois as equipes, pela metonimia, representam toda uma nac¢&o. E um momento alegre,
de interacdo entre torcedores do mesmo time e, por vezes, de times adversarios. Esse
instante € esperado por todos aqueles que assistem a partida e, por conta disso, a
satisfacdo é tdo grande quanto do momento de uma vitéria. O apelo dessas imagens



144

esta na busca pela identificacdo daqueles que gostam de futebol e se enxergam nessa
situacao de descontracao.

A transicdo, no instante da comemorag¢ao do gol, da mulher negra para o homem
branco (estando os dois muito pr6ximos no mesmo ambiente), torna explicita a intencéo
de demonstrar harmonia entre géneros e, principalmente, entre pessoas de diferentes
tons de pele. Essa antitese no plano da aparéncia entre os seres humanos é
neutralizada pelo texto verbal da cena, que busca inviabilizar qualquer chance de
preconceito durante os jogos da Copa.

A harmonia pretendida entre os diferentes povos que estariam nos mesmos
espacos em que as partidas da Copa seriam disputadas € reafirmada na préxima cena.
Nela, mostram-se, em close e com o foco no rapaz ao centro, torcedores do time
adversario do Brasil. Todos estdo sorridentes e aplaudindo o gol marcado (Figura 60),
quando o narrador diz: "Vamos fazer da Copa das Copas". Ao mesmo tempo, outro
close é feito em trés pessoas brasileiras, negras, que estdo muito alegres
comemorando, mas o foco esta no rosto do rapaz localizado ao centro do video (Figura
61).

Figura 60 — Torcedores adversarios aplaudindo o time brasileiro

Fonte: Youtube®
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Figura 61 — Torcedores brasileiros comemorando o gol

Fonte: Youtube®

Nessas duas imagens é possivel perceber que a intensidade da alegria de
ambos o0s personagens, situados no centro da tela, ndo se difere ou se difere
pouquissimo. Isso demonstraria que, apesar de serem pessoas que tém diferencas,
sejam elas pelo time que torcem, pela nacionalidade ou pela cor de pele que possuem,
existe o respeito e, no caso dessa pec¢a de propaganda, isso estd sendo atribuido ao
futebol, que teria as condigcbes de unir pessoas pela mesma paixdo: a arte desse
esporte.

Na sequéncia do enunciado, o narrador prossegue: "um simbolo mundial contra
0 racismo". As imagens que acompanham esse discurso s&o: primeiro, uma torcedora
brasileira loira que também comemora feliz (Figura 62), seguida pelo close que focaliza

um estrangeiro ruivo, vibrando com os bragos para cima (Figura 63).
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Figura 62 — Torcedora brasileira loira, comemorando o gol
J— _

Fonte: Youtube®

Figura 63 — Estrangeiro ruivo, comemorando o gol

um simbOIoEAUNdial contra o ra€ismo.

Fonte: Youtube®

Essas duas imagens, juntamente com o enunciado verbal, reforcam a mesma
ideia das duas cenas anteriores, de modo que as pessoas das quatro imagens (Figuras
60, 61, 62 e 63), estdo representando, hum processo metonimico, as pessoas do
mundo inteiro. Tais cenas reforcam a intencdo de promover a paz, o respeito e a uniao
entre pessoas diferentes do mundo todo.

Com a propaganda se aproximando de seu epilogo, a imagem que finaliza o

discurso do narrador € de dois homens — um negro que esta de frente para a camera
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posicionada em plongée e um branco que esta de costas — que, no meio da torcida, se

cumprimentam batendo as maos.

Figura 64 — Cumprimento entre torcedores

Fonte: Youtube®

Essa imagem é a representacdo de tudo aquilo que veio sendo transmitido
durante todo o filme propagandistico, ou seja, a tentativa de eliminar o preconceito
racial durante a Copa. O toque de maos indica a aceitacao daquela ideia por ambas as
partes, tanto por brancos quanto por negros, como se nao houvessem mais motivos ou
espacos para discriminagdes. Na cena da Figura 63, a camiseta da Selecao Brasileira
de Futebol e a bandeira nas cores nacionais correspondem a um simbolo ideoldgico,
por exceléncia da propaganda, atribuindo-se a esses elementos a capacidade de
promover a paz, a uniao e eliminar o preconceito contra negros.

A Ultima cena da propaganda contempla o selo "Brasil 2014 — A Copa das
Copas" — como plano central da imagem, uma vez que, em outros momentos, o selo
apareceu exposto, como plano de fundo, nas placas de propagandas ao redor do
campo de futebol. Nesse instante, o selo aparece estampado numa grande bandeira
estendida sobre a arquibancada pelos torcedores brasileiros, e também, o slogan do
Governo Federal, que surge no canto superior direito da tela. O narrador, entdo, conclui

sua fala: "Governo Federal" e, na musica de fundo, é possivel ouvir um breve solo de
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guitarra com a mesma melodia da musica utilizada nas demais pecas de propagandas

analisadas neste estudo.

Figura 65 — "Brasil 2014 - A Copa dos Copas"

e | ESg §. FEF)

Fonte: Youtube®

Diante do exposto, percebemos a constante tentativa de transmitir a ideia de um
"mundo ideal”, visando eliminar o preconceito racial no Brasil, a0 menos no periodo da
Copa do Mundo. O Governo Federal, com as imagens dessa propaganda, parece
desconsiderar a realidade vivida dentro dos estadios brasileiros, uma vez que a
violéncia por conta da rivalidade € intensa no pais. A discussao sobre esse assunto é
tema recorrente em estudo académicos e motivo de preocupacdo para politicos e
instituicbes esportivas. Tal violéncia é tamanha que culminou, em 2003, na elaboragéo
da Lei n° 10.671, mais conhecida como Estatuto de Defesa do Torcedor (Brasil, 2003),
que visa prevenir a violéncia nos estadios de futebol do Brasil.

Para se alcancar a utopia pretendida no filme propagandistico, é importante
destacar que a maioria das cenas foram feitas com o enquadramento de camera em
close. Como € sabido, esse tipo de enquadramento enfatiza as expressbes das
personagens e, nesse contexto, auxilia a aumentar o valor dramatico das cenas. Tal
estratégia intenciona aproximacdo maior com o publico, o que, de fato, contribui para

divulgar a mensagem, bem como aumentar seu poder de recepcao.
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A maioria das mensagens do conjunto de cenas dessa peca estava em seu
estado denotativo, ao contrario daquilo que se vinha observando nas andlises feitas
anteriormente nesse estudo. Por conta disso, especialmente nessa peca, nao
identificamos relagdes intertextuais. No entanto, outras estratégias foram usadas para
alcancar os objetivos da propaganda. Assim, no sentido de buscar aproximag¢ao com 0s
receptores, recorreu-se a elementos que caracterizam o povo brasileiro na intencdo de
estabelecer identificagcdo nacional, de modo que percebemos a presenca de exemplos
que correspondem ao futebol arte e a paixdo pelo futebol, estampada nas expressdes
dos torcedores brasileiros. Em geral, na Peca 4, o uso politico-ideolégico do esporte
ocorreu principalmente por atribuir ao futebol a capacidade de promover tamanha

unido, a ponto de erradicar o racismo, pelo menos durante as partidas da Copa 2014.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por conta da prética histérica no Brasil de utilizacdo do futebol com finalidades
politico-ideologicas, essa pesquisa foi desenvolvida a fim de responder o seguinte
guestionamento: Como se deu 0 uso politico-ideolégico do futebol pelo governo federal
nas propagandas governamentais relacionadas a realizacdo da Copa do Mundo de
20147

Para respondermos tal questdo, nos apropriamos dos principios da Andlise de
Texto fundamentada na Semiotica. Dessa forma, desenvolvemos no capitulo dois,
desta dissertacdo, um quadro tedrico-metodoldgico que embasou as andlises
realizadas. Ademais, no capitulo trés, expusemos, principalmente, situacdes pontuais
representativas em que sucessivos representantes do Estado brasileiro utilizaram o
futebol com fins politico-ideoldgicos. Aléem disso, tratamos de como o Brasil se preparou
para ser o pais-sede da Copa do Mundo de 2014 em um ano que era, também,
eleitoral.

Ao concluirmos as analises das quatro pecas de propagandas governamentais
relacionadas a Copa do Mundo 2014, foi-nos possivel identificar a presenca de
importantes estratégias textuais, nos planos verbal e nao-verbal, como intertextos e
figuras de linguagem que estiveram presentes no processo de elaboracao das referidas
pecas para a composicdo da campanha do selo "Brasil 2014". Tais estratégias
evidenciaram mais uma vez, no percurso historico do pais, que o esporte, por meio da
teméatica do megaevento, foi utilizado pelo Governo Federal para se alcancar objetivos
com fins politico-ideoldgicos.

Antes de tudo, vale lembrar que o corpus foi constituido por parte de um conjunto
de propagandas que foram veiculadas, mormente, na midia televisiva durante o ano de
2013 até meados de 2014, que possuiam a Copa do Mundo como tema norteador.
Assim, para melhor tratarmos dos temas presentes nas propagandas, a fim de
identificar as maneiras pelas quais aconteceram o0 uso politico-ideoldgico do esporte,
dividimos didaticamente as pecas em quatro categorias: a) Nacionalismo; b) Plataforma

Politica; c) Aceitacdo da Copa; d) Combate ao Racismo. Entretanto, os discursos das
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pecas dialogam entre si na tentativa de reafirmar um conjunto de intencdes que tinha o
Governo Federal com a campanha da Copa 2014.

O tema "Nacionalismo", que equivale a nossa primeira categoria, esteve
presente, e com bastante incidéncia, em todas as pecas do conjunto de propagandas
analisadas. Sua presenca foi identificada por diversas formas, mas especialmente pela
aparicdo de signos ideolégicos, como as cores da bandeira nacional, os gestos e
expressbes de orgulho, além de véarias cenas de comemoracdes, nas quais foram
enfatizadas a unido de todos e a felicidade geral da nacao.

Outra estratégia importante para o reforco do nacionalismo foi a busca
incessante de reforcar esteredtipos que, de modo geral, caracterizam o povo brasileiro
e visam estabelecer relagdo de aproximac¢do com o publico. Nesse sentido, destacamos
a perifrase "Pétria de Chuteiras", que reforca o rétulo de o Brasil ser mesmo o "pais do
futebol”. Tendo isso como principio, ndo restava a campanha outra saida a nao ser
mostrar que, no Brasil, reside um povo alegre, festivo, criativo, hospitaleiro e, acima de
tudo, cordial. Ao se reforcar na propaganda tais “caracteristicas", visava-se a
manutencdo da harmonia social, asfixiando, portanto, eventuais manifestacbes de
resisténcias populares contra a realizacdo do megaevento.

Nesse sentido, o0 incentivo ao patriotismo auxilia também a atingir outro objetivo
do governo federal, qual seja, a promoc¢ao da "Aceitacdo da Copa", tema contemplado
na terceira categoria deste trabalho. Por isso, o exercicio de aceitacdo da Copa esteve
presente na maioria das demais pecas de propagandas analisadas. A necessidade de
fazer que os brasileiros aceitassem a realizacdo da Copa do Mundo no pais surgiu
devido a insatisfagdo popular que circundava todo o periodo de preparagdo dos jogos,
principalmente pela "onda" de manifestagdes que marcou o Brasil, no ano de 2013.

Na tentativa de alcancar a aceitacdo popular em relacdo a Copa foram
empregadas estratégias textuais, especialmente no plano imagético, mas com
incidéncias no texto verbal, para demonstrar que o pais estava preparado para receber
0 megaevento e tudo aquilo que o envolvesse. Assim, na peca "Celebracao”, utilizou-se
a imagem do herdi esportivo — representada pela talentosa jogadora de futebol feminino
Marta — para propagar essa ideia; a qual amplifica o poder da mensagem transmitida.

No filme propagandistico, Marta reforcava a ideia que todos os brasileiros eram
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pessoas importantes para o desenvolvimento ideal da Copa e apontava para uma
suposta perfeicdo na organizacdo do Brasil nesse processo. Por meio de verbos no
imperativo e pronomes pessoal do caso reto e possessivo, Marta colocou-se no mesmo
patamar que todos os demais brasileiros, na intencdo de aproximar-se do publico,
fazendo que todos se sentissem parte importante da Copa do Mundo, motivando-os a
aceitarem o megaevento. Além disso, a imagem de Marta num ambiente supostamente
predominado por homens — na luta pela igualdade de géneros — representa a insercao
da mulher em setores diversos da sociedade, como intenciona 0 governo petista,
segundo suas diretrizes politico-ideoldgicas.

Para demonstrar que o Brasil estava pronto para receber a Copa e seus turistas,
surgiram cenas, nas pecas 1, 2 e 3, de situagbes em que 0s meios de transportes
(aeroportos, estacbes de Onibus, metr6 e VLT) e as vias publicas funcionavam
normalmente, além de cenas em que apareciam 0s operarios trabalhando. Nesses
momentos encontramos indicios que apontavam para uma relacao intertextual com os
ideais do Partido dos Trabalhadores a despeito da aceleracdo no desenvolvimento do
Brasil; e de forma implicita, faziam propaganda eleitoral para o partido que concorreria a
reeleicdo em outubro de 2014.

Alids, foi na segunda categoria — intitulada "Plataforma Politica”, com a peca
"Essa € a nossa Copa, essa é a Copa das Copas" — que indicios contundentes de
propaganda eleitoral surgiram no conjunto da propaganda governamental. O exemplo
mais expressivo dessa pratica foi o estabelecimento de relacdo intertextual entre a
propaganda do governo federal e a propaganda eleitoral do PT, veiculadas na televisao
aberta, simultaneamente. Naquele momento e, diante das referidas veiculagbes, foi
possivel identificar a existéncia de um didlogo, baseado na paréafrase, entre as duas
pecas que apostavam na vontade do povo brasileiro de ndo perder eventuais
conquistas obtidas desde que o PT assumira o governo federal. De forma significativa,
na peca 2, a imagem da familia em frente as casas construidas pelo "Programa Minha,
Casa Minha Vida" propagavam os feitos do governo petista.

Esse "jogo" intertextual ocorreu em varios momentos, claro que de forma
bastante sutil, pois, como em toda propaganda ou publicidade, a eficacia da mensagem

requer que ela esteja no plano da consciéncia. Além disso, qualquer cena explicita
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poderia configurar-se em campanha eleitoral antecipada ao PT, conforme acordaos do
Tribunal Superior Eleitoral. Logo, como citamos anteriormente na andlise da peca 2,
cenas explicitas configurar-se-iam em crime eleitoral.

Assim, verificamos, nos meandros dos discursos das pecas de propagandas da
Copa 2014, a incidéncia de temas correspondentes as diretrizes do PT, tais como: as
politicas de inclusdo social, racial, de mulheres e pessoas com deficiéncia. Essas
bandeiras partidarias estiveram presentes de diversas formas, em quase todas as
propagandas analisadas, mormente quando se tratava da inclusdo do negro na
sociedade. Posicionamentos de camera em close constantemente focalizando rostos de
pessoas negras sorridentes, imagens de negros inseridos em setores da sociedade em
situacdo de equidade social, além de estarem imersos no contexto da Copa e textos
verbais que indicavam que o Brasil € um pais inclusivo, ajudaram a divulgar o ideal
petista. Todavia, nesse contexto de politicas de inclusédo, € importante ressaltar que em
momento algum, nas pecas, surgiram imagens ou mencdes de povos indigenas. Diante
dessa constatacao, verificamos, mais uma vez, as diretrizes do PT e nelas percebemos
que contemplar o indigena nas politicas de inclusdo, de fato, ndo é prioridade aquela
agremiacao partidaria atualmente.

Assim, no documento do PT, identificamos pequenos trechos que citam a
suposta inclusdo dos indigenas de forma superficial, beirando um discurso obrigatério
dentro da logica do politicamente correto. Dessa forma, ao contrario da énfase dada
aos negros e as mulheres, principalmente (PT, 2014b), ndo ha propostas que
expliqguem tal inclusdo, muito menos a énfase as dificuldades, muitas vezes, culminando
em exclusbes e exterminios de agrupamentos, pelas quais nossos indigenas tém
passado historicamente.

Na verdade, a opcao superficial adotada pelo PT no tocante as questbes que
envolvem o0s povos indigenas s6 confirma um processo de apagamento social que
remonta aos primordios de nossa colonizag&o/exploracao, iniciada na entrada do século
XVI. De acordo com Moreira (2001), nas escolas, no ensino da historia do Brasil, por
exemplo, a presenca do indio tem sido sistematicamente ignorada, provavelmente
porque o indigena teve pouca visibilidade social quando foram originadas as obras de

historiografia. Diante disso, registra ainda o historiador, que "formou-se um circulo
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vicioso: a subalternidade social gera uma espécie de 'invisibilidade' histérica e esta, por
sua vez, ajuda a reproduzir a subalternidade e ‘invisibilidade' social" (MOREIRA, 2001,
p. 88).

Essa "invisibilidade" social, nos dias de hoje, ocorre ainda com bastante
frequéncia. Um exemplo recente disso — e que envolve a Copa do Mundo de 2014 — foi
quando, em outubro de 2012, o governador do Rio de Janeiro, Sérgio Cabral, sem
discussdo prévia com a sociedade e com os préoprios indigenas, anunciou que iria
demolir o prédio do antigo Museu do indio. O local fica ao lado do estadio do Maracana
e iria integrar o projeto de reforma do estadio para a Copa, tornando-se uma area de
circulacdo de torcedores. O prédio foi construido no século XIX e funcionou como
Museu do indio, até 1978; apOs esse periodo, ficou abandonado. Desde 2006, um
grupo com varias etnias indigenas ocupava o local e reivindicava sua posse, visando
transforma-lo em um centro cultural (KONCHINSKI, 2012).

Essa possibilidade de demolicdo gerou indignacado social e varios protestos dos
povos indigenas, culminando na desisténcia do governador em demolir o prédio
histérico. Entretanto, houve um movimento de desocupac¢do das pessoas que & viviam,
sem que tivessem chegado a esse acordo. O resultado disso foi a detencéo de varios
indigenas no dia da violenta desocupacéo (BBC BRASIL, 2013; ABDALA, 2013).

Esse tipo de episddio nos faz refletir sobre o descaso dos governos em relacao
aos povos indigenas, assim como a inexisténcia da figura do indio nas pecas de
propagandas governamentais que analisamos. Parece claro o constante movimento de
ignorar a existéncia desses povos em territdrio nacional. Sobre as propagandas
analisadas, fica ainda mais explicito que a construgcdo da maioria delas se baseou nos
ideais do Partido dos Trabalhadores, estabelecendo rela¢des intertextuais. Um indicio
dessa pratica foi a auséncia da figura do indigena nas pecas de propagandas da Copa.

Por fim, a ultima categoria denominada "Combate ao Racismo" emergiu da peca
de propaganda "Quem ama o futebol ndo tolera discriminacdo". A construgcdo dos
discursos dessa peca apresentou-se de forma oposta ao que vinha acontecendo nas
propagandas governamentais que foram desenvolvidas para a "Copa das Copas". Ao
contrario das demais, que possuiam a mensagem conotada como referéncia na

totalidade dos discursos, a Peca 4 tinha, em sua maioria, textos que transmitiam a
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mensagem de denotacdo. Essa situacdo dispensava leituras aprofundadas dos textos,
de modo que, somente na Peca 4, nao foi possivel encontrarmos relagdes intertextuais.
Todavia, outras estratégias foram empregadas para divulgar a mensagem principal do
filme propagandistico: a igualdade entre seres humanos, visando a erradicacdo do
racismo, ao menos na Copa. Nesse sentido, as figuras de linguagem — metonimia e
antitese — foram empregadas: a primeira, para a representacdo da parte pelo todo, ou
seja, pessoas representando todos os torcedores do futebol, todos os estrangeiros que
viriam ao Brasil durante a Copa, entre outros; a segunda, para demonstrar contrastes,
tais como: idosos e criangas, brancos e negros, felicidade e apreenséo, etc.

Nas quatro pecas de propagandas analisadas foi atribuido ao futebol a
capacidade de promover a unido entre brasileiros, em consequéncia do patriotismo
exacerbado representado por imagens de bandeiras do Brasil e das cores nacionais
gue envolviam as personagens das cenas. Nas pecas 2 e 4 adicionou-se a capacidade
do futebol brasileiro de unir povos de diferentes nacionalidades e etnias.

A partir dessas consideracdes, concluimos que o esporte, em especial o futebol,
foi utilizado pelo governo federal com finalidades politico-ideoldgicas, por meio de
algumas estratégias textuais especificas presentes nas propagandas sobre a Copa
2014. Nelas, como vimos, houve tentativas intertextuais de realizar sutilmente
propaganda eleitoral para o partido do governo, o PT, que concorrera a reeleicdo
presidencial, divulgando ideais partidarios. Além disso, buscou-se aflorar o patriotismo
exacerbado no povo brasileiro por meio de signos ideologicos, e promover a aceitacdo
da Copa do Mundo que, naquela época, carregava grande insatisfacdo por parte da
populacdo em consequéncia dos altos custos com 0 megaevento.

Diante do exposto, percebemos que o habito de utilizar o esporte com fins
politicos e ideoldgicos continua desde o inicio da intervencdo estatal no campo
esportivo até os dias de hoje. Especificamente para a Copa do Mundo de 2014, uma
das formas desse uso se deu pela construcdo do conjunto de propagandas
governamentais da "Copa das Copas".

E importante ressaltar que todo texto esta aberto & uma infinidade de sentidos e
significados, e outros olhares, tanto para as pecas de propagandas governamentais que

analisamos nesta pesquisa, quanto para situacbes em que os elementos da cultura
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corporal de movimento séo utilizados com fins para além deles mesmos, se fazem
necessarios. Dizemos isto, pensando em consolidar a linha de estudos dentro da ética
da Educacéo Fisica critica e reflexiva, que contribui na formacéo de sujeitos capazes de

questionarem a realidade que vivem.
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