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“A saga do herdi consiste na aventura de estar vivo”.
(Joseph Campbell, em O poder do mito)



RESUMO

A proposta deste estudo ¢ analisar a ocorréncia da formacao de mitos através dos veiculos de
comunica¢do de massa em nossa sociedade. Esta ¢, alias, a questao norteadora que nos motiva
a adentrar na investigacdo para a realizacdo da presente dissertagdo. Para estudar os mitos que
se formam dentro dos veiculos de comunicacdo de massa, em especial, os voltados para os
adolescentes, elege-se a Revista Capricho como o meio de veiculagdo, e o jogador Kaka, (Ri-
cardo Izecson dos Santos Leite), por ter sua imagem amplamente divulgada pela referida re-
vista, como icone possivel para que se estabeleca uma articulagdo com o mito grego Apolo.
Enfatiza-se, no recorte tedrico, a importancia das informagdes que sdo veiculadas, analisando
a possibilidade de uma conexao com mitos da Antigiiidade Classica, em especial com o mito
de Apolo. Em sua estrutura, a dissertacdo apresenta teorias sobre mitos, o lugar dos veiculos
de comunicacdo de massa na edificagdo dos mesmos, e em especial o da revista Capricho.
Focaliza-se, ainda, o papel do futebol no contexto mitico. As teorias apresentadas tornam-se
suportes para a analise de seis matérias veiculadas pela Revista Capricho, nas quais procura-
se, verificar se os mitos da Antigliidade sdo reinscritos em nos nossos dias e de que maneira
acontece esta reinscritura.

Palavras-chave: Mito, Kaka, Futebol, Beleza, Revista Capricho, Cultura de Massa.



ABSTRACT

This paper is aimed at presenting an analysis of myth formation occurrence, and in which way
it is built by the means of mass communication in our society. It was, otherwise, the guiding
theme which motivated us to accomplish this work.

Among the means of mass communication, specially the ones turned to adolescents, Revista
Capricho, a Brazilian magazine which is related to “myth” formation, and the soccer player
Kaka (Ricardo Izecson dos Santos Leite) was chosen to be the object of investigation for the
player is widely published by the magazine (Revista Capricho), as a possible image so as to
establish a relation to the Greek myth Apolo. The importance of information which are trans-
mitted by the magazine, in the abstract clipping, is emphasized, analyzing the possibility of a
connection to the myths of the classic age, specially Apolo. The essay presents theories about
myth, the role of the means of mass communication in the construction of myths, specially the
Revista Capricho, the possible role of soccer in the mythical context is also spotted. The theo-
ries shown hold the analyses of the six subjects released by Revista Capricho, in which we

want to examine the way the myth from the old times would be rewritten today.

Key-words: Myth, Kaka, Soccer, Beauty, Revista Capricho, Mass Culture.
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1. INTRODUCAO

Estudar o imaginario humano sempre ¢ algo instigante. Adentrar no estudo das
linguagens que veiculam esse imaginario torna-se algo ainda mais fascinante. E, justamente,
com o intuito de percorrer uma linguagem/imaginario, com objetivo de investigar como a
midia apropria-se desta linguagem e de que maneira trazem a cena/constroem/reinscrevem o

mito que o presente estudo se desenvolve.

Desde a Antigiliidade as sociedades criam seus mitos. O mito foi, e ainda hoje o
¢, uma forma que as comunidades humanas encontraram para poder explicar suas contradi-
¢des, exprimir seus paradoxos, duvidas e inquietagdes. Oliveira' evidencia que o mito aparece
nas primeiras civilizagdes como “tentativas de compreender o fendmeno das forgas sociais
que se baseavam na imaginagdo, na fantasia, na especulagdo”. A mitologia grega ¢ um bom

exemplo disso.

Para os gregos, uma das principais fun¢des do mito ¢ a de revelar modelos
exemplares de todos os rituais e atividades significativas como o casamento, o trabalho, a

educacdo, a arte, a sabedoria e tantos outros ritos nos quais nos inserimos cotidianamente. Os

" OLIVEIRA, Pérsio dos Santos. Introducio a sociologia. Sdo Paulo: Atica, 2001, p. 11.
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mitos da Antiga Grécia ndo aparecem apenas como pequenas historias interessantes. De acor-
2 (13 ~ S A . .
do com Randazzo,” “eles representam padrdes arquétipos de experiéncia humana que existem

desde o comego dos tempos e atravessam todas as culturas”.

Eliade’ afirma que para o homem das sociedades arcaicas, conhecer o mito si-
gnifica poder reconstruir uma realidade como a criagdo do mundo ou as colheitas fartas, o que
ndo acontece com o homem moderno, ja que fatos histéricos como a queda da Bastilha, na
Revolugdo Francesa, ou a queda do Muro de Berlim, um dos marcos da queda do socialismo,

ndo podem ser reconstruidos ou atualizados.

Destaca-se, ainda, que o mito comega a se estruturar em uma €poca em que a
ciéncia, tal como a conhecemos hoje, ainda nao existia e talvez, por certo, engatinhasse. Nao
foi com o surgimento e a ascensdo desta [a ci€ncia] que a experiéncia mitica desapareceu e/ou
se enfraqueceu. Um exemplo que possa ratificar esta afirmagao é que, mesmo estando viven-
do o po6s-advento da cultura de massa e da industria cultural, podem-se encontrar expressoes e
manifestagdes miticas em varios eventos do cotidiano contemporaneo como no futebol, na
TV, no carnaval e outros. Constata-se, assim, que o mito ndo ¢ exclusividade de povos primi-
tivos ou de civilizagdes nascentes, ja que o mito existe em todos os tempos ¢ culturas muitas
vezes como um componente indissocidvel da maneira humana na tentativa de compreender a
realidade. O mito ndo ¢é, portanto, resultado de delirio ou uma simples mentira. Ele faz parte

do cotidiano da vida, como uma das formas indispensaveis do “existir” humano em seu con-

2 RANDAZZO, Sal. A criagio de mitos na publicidade: Como publicitirios usam o poder do mito e do simbo-
lismo para criar marcas de sucesso. Rio de janeiro: Rocco, 1997, p. 63.

3 ELIADE, Mircea. Mito e Realidade. Sdo Paulo: Perspectiva, 1994.
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texto. E ¢ nesta perspectiva que o presente estudo tenciona investigar o papel do mito na edi-

ficacdo da civilizacao.

Torna-se possivel observar, nos veiculos de comunicagdo de massa, informa-
¢oOes sobre atletas como Pelé, Garrincha e, mais recentemente, sobre Ronaldinho, Ronaldinho
Gaucho, Kéka, Diego, Ayrton Senna,* que funcionam como suportes para a construgdo de
possiveis mitos. Percebe-se que mitos e herdis, reis e rainhas sdo expressoes freqlientemente
utilizadas pelos meios de comunica¢do de massa, ndo apenas para indicar fendmenos ocorri-
dos em sociedades tradicionais. O radio, o cinema, a televisdo, os jornais e as revistas apropri-
aram-se dessas e de outras formas de representagdo para referirem-se aqueles que, no ociden-
te, ocupam um lugar de destaque no imaginario contemporaneo.

Sao personalidades que os meios de comunicacdo se incumbem de transformar
em imagens exemplares, modelando-as, e que podem representar todos os tipos de anseios tais
como sucesso, poder, lideranga, sexualidade, além de outros. Convém esclarecer que ndo si-
gnifica que o imaginario represente a rejeicdo do real, apenas tem como suporte o real para
transforma-lo e desloca-lo, conferindo-lhe um novo valor. Nao ¢ possivel separar o que ¢ ra-
cional do que faz parte do imaginario. O racionalismo nada mais ¢ do que uma estrutura den-
tre as que sao proprias do campo das imagens.

Neste sentido, os mitos carregam mensagens que se traduzem nos costumes e

nas tradi¢des de um povo, sdo a maneira possivel de explicar um modo de vida. Ao contrario

* Enquanto Pelé (Edson Arantes do Nascimento), Garrincha (Manuel dos Santos), Ronaldinho (Ronaldo Nazério
da Silva) e Ronaldinho Gaucho (Ronaldo de Assis Moreira) vieram de uma classe social menos abastada, Kaka
(Ricardo Izecson dos Santos Leite), Diego (Diego Ribas da Cunha) e Ayrton Senna nasceram em meio mais
privilegiados financeiramente. No entanto, todos eles podem ser considerados mitos j4 que possuem algumas
caracteristicas que sao comuns aos mitos, ou seja, a beleza fisica ndo ¢ o tnico quesito que conta aqui, hd tam-
bém todo o encantamento que produziram e produzem praticando seus esportes e ainda o fato de terem crescido
profissionalmente ganhando assim mais destaque.
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da ciéncia que explica o mundo através da razdo, um mito explica pela fé (crenga sem neces-
sidade de prova). V& coisas que todos véem sobre outra perspectiva.

Antes de explicar o mundo racionalmente, o ser humano sente 0 meio em que
vive. O mito fez com que o ser humano procurasse entender o mundo através do sentimento e
buscasse a ordem das coisas. O que de antemao ja nos mostra que nada foge do mito. A lin-

guagem permite que exista o mito como nos diz Barthes.’

Além disso, sdo varias as vozes sociais que perpassam estas qualidades. Nesta
mistura de vozes familiares, religiosas além de outras, este didlogo que se da entre a lingua-
gem que mitifica e a sociedade que cria coisas que ndo existiam até entdo, nos remete a algo

novo, mas que sempre se cria a partir de algo que a sociedade ofereceu.

Em alguns casos, o publico que mais toma essas pessoas como exemplo € o
publico jovem. Destacamos que tal influéncia midiatica torna-se evidente neste publico em
especial, ja que ¢ um periodo da vida em que as pessoas estdo procurando se identificar com
algum grupo. De certa forma, isto poderia ser explicado pelo fato de que todos os mitos,
construidos a partir do esporte, tém como caracteristica comum, a idade. Os atletas estiveram
e/ou estdo no auge de sua carreira entre os 18 e 25 anos de idade. Claro que muitos mantive-
ram a posi¢ao de canone mesmo depois de sair dos campos, mas o assédio, principalmente, da
imprensa adolescente diminui. A observagao dos mitos erigidos pelos veiculos de comunica-
¢do de massa, mais especificamente, a partir das revistas destinadas ao publico adolescente

feminino, tornou-se o elemento norteador para a elaboragdo do presente estudo.

> BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003.
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Dentre as revistas destinadas a este publico, esta pesquisa dirige seu foco para a
revista Capricho, da Editora Abril’, ja que esta, segundo Scalzo,” pode ser considerada uma
das publicacdes de maior sucesso destinadas ao publico jovem brasileiro. Salienta-se ainda
que, na década de 90, a revista foi a mais vendida neste segmento. Além disto, segundo uma
pesquisa realizada por Tania Zagury® as revistas, junto com os jornais, ficaram em segundo

lugar na preferéncia de jovens que afirmam ter a leitura como uma opgao de lazer.

A partir da demarcacdo do objeto a ser investigado, a Revista Capricho, o pre-
sente estudo tem como objetivo analisar como a linguagem mitica é construida por algumas
edi¢des da Revista Capricho, da Editora Abril, articulando-a com mitos pertencentes ao ima-
ginario da Antiga Grécia, como no caso de Apolo e, a partir dai, avaliar o carater de perma-
néncia dos mitos no decorrer dos séculos. A hipotese deste estudo, parte da concepgao de que
em nosso contexto ha influéncia na midia dos mitos gregos, € que os mitos modernos podem
estar reescrevendo o imaginario da Antigiiidade para os dias atuais, sendo possivel, perceber a

relacdo entre os mitos classicos € o mito moderno.

E aqui surge uma indagacdo: de que maneira seriam reinscritos os mitos em
nossa sociedade? Desdobra-se deste questionamento, uma outra pergunta: como acontece a

abordagem destas linguagens?

¢ Segundo Marilia Scalzo (2003, p. 90) a revista Capricho ¢é a segunda revista mais velha da Editora Abril, s6 O
Pato Donald ¢ mais velha que ela. O grupo Abril edita cerca de 40 revistas e que, segundo Guareschi, represen-
tavam em 2001, cerca de 50% da tiragem total de todas as revistas que sdo editadas no Brasil. O mesmo autor diz
que a revista Capricho faz parte de uma imprensa “pseudoamorosa” (GUARESCHI, 2001, p. 45).

"SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista. Sio Paulo: Contexto, 2003, p- 99.

¥ ZAGURY, Tania. O adolescente por ele mesmo: orientagdo para pais e educadores. Como o jovem brasileiro
vé€ a familia, a escola, o lazer, a politica, a profissdo, o sexo, as drogas e a religido. 13.ed. Rio de Janeiro: Re-
cord, 2002, p. 85.
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Acredita-se que o presente estudo podera contribuir para a analise do papel da
formagao de mitos dentro de um grupo social denominado adolescente. Grupo este que per-
tence a faixa etaria compreendida entre onze ¢ dezenove anos. Como mito, representacdo do
moderno, tomamos como referéncia o jogador Kaka, ja a Antiga Grécia, como bergo de gran-
des mitos daquele periodo, é representada por Apolo. Delimita-se como recorte para a pesqui-
sa as matérias publicadas pela revista Capricho intituladas “FEi, ei, ei, Kaka é nosso rei”, pu-
blicada em 16 de junho de 2002; “O dono da bola”, publicada no dia 02 de junho de 2002;
“Kaka volta a ser solteiro”, publicada em 14 de julho de 2002; “Namoro ou amizade”, pu-
blicada em 03 de novembro de 2002; “A escolhida de Kaka”, publicada em 23 de fevereiro de
2003 e “Boleiras”, publicada em 02 de novembro de 2003. Tais matérias contribuem para a

representacao do mito de Kaka.

A metodologia utilizada é a pesquisa bibliografica, conceituando mito, tratando
da historia desta parte da cultura humana. Além disso, destaca-se Apolo, como possibilidade
de estabelecer uma articulagdo com o jogador Kaka. Para se chegar ao objeto de estudo tam-
bém tratou-se sobre as questdes da beleza corporal, adolescéncia, esporte, mais especifica-
mente de futebol. A comunicacdo de massa e a industria cultural também foram alvo de estu-
do ja que a revista é um veiculo importante na disseminacdo da cultura produzida por esta

industria.

Os materiais sdo analisados a partir dos referenciais teoricos. Procura-se evi-
denciar de que forma os discursos midiaticos podem contribuir para a perpetuacdo dos mitos e

a necessidade destes no imagindrio da humanidade. As caracteristicas dos mitos da Antigiii-
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dade, especialmente as de Apolo, sdo relacionadas com as caracteristicas construidas pelas

linguagens veiculadas pela revista Capricho nos artigos que se referem ao jogador Kaka.

No primeiro capitulo, percorre-se por um caminho que passa por um breve
historico do mito de uma forma geral. Nesta etapa, tenciona-se mostrar de que maneira os
mitos foram tratados nos primoérdios da civiliza¢do, além de expor que mesmo passando por
transformagoes, ele ainda esta presente na cultura contemporanea e que temos [e porque te-
mos] necessidade de té-los em nossos dias, segundo, dentre outros, os pressupostos de teori-
cos como Randazzo, Tavola e Eliade. O pensamento de Barthes’ acerca do mito também é
apreendido como suporte para a compreensao quando este ¢ tratado com o olhar contempora-
neo do autor que também se refere a linguagem que o mito traz em si. Ainda neste capitulo,
sdo anunciadas algumas reflexdes sobre a beleza, procurando-se destacar que a beleza pode
ser articulada diretamente aos mitos ¢ aos meios de comunicagdo de massa e, neste caso, ao
jornalismo esportivo. Enfatiza-se, também, como o futebol se inscreve no contexto social,
sendo considerado, por muitos, uma paixdo nacional entre os brasileiros. A investigagdo do

mito e do futebol é apreendida ainda sob a luz da industria cultural.

Cabe nesta discussdo, também, articular as consideracdes de Lineide do Lago

1 , . . . 11 . . ,
Salvador Mosca'® e Jorge Claudio Ribeiro,'' na medida em que afirmam que se nos primér-
dios os mitos eram passados de geracdo em geragdo de forma oral, de pai para filho, hoje, a

midia eletronica e a escrita contribuem e, muito, para a criagdo de modelos para a sociedade.

? BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003.

' MOSCA, Lineide do Lago Salvador. Subjetividade e formagdo de opinido na midia impressa. In: GHILARDI,
Maria Inés et al. Nas telas da Midia. Campinas: Alinea, 2002. p. 09 — 22.

"' RIBEIRO, Jorge Claudio. Sempre alerta — condigdes e contradigdes do trabalho jornalistico. 2. ed. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1994.
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Sobre midia e imprensa, sabe-se que “o dizer ndo € neutro e que implica sempre uma escolha,
estando a intengdo argumentativa embutida no préprio discurso, isto €, como que colada
nele”.'? Utilizamos também as reflexdes de Jorge Claudio Ribeiro," justamente por conside-
rar que “mesmo quando se proclama imparcial, o jornalismo ¢ uma forma de construgdo da
realidade e ndo mera reprodugdo dos acontecimentos”. Mesmo que ndo sejam perceptiveis a
muitos olhos, os mitos fazem parte dos nossos dias em cada pagina de jornal ou revista e em
cada segundo transmitido por canais de televisdo e de radio. O mito ainda hoje é um fator de
equilibrio para a sociedade ele “torna-se um envolvimento protetor, no interior do qual o ho-

. 14
mem encontra o seu lugar no universo”.

O segundo capitulo procura abordar alguns aspectos sobre o esporte futebol.
Na discussdao do tema, sdo apresentados elementos da histéria deste esporte no mundo e no
Brasil, como tentativa de compreensdo do porqué de o futebol se tornar "uma paixdo nacio-
nal". Nesta perspectiva, faz-se significativo enfatizar uma personalidade do contexto esportivo
brasileiro: Pelé."® Destaca-se que Pelé entre as décadas de 50 e 70 personificava o mito do
futebol. Salienta-se que, mesmo que a personalidade em estudo faga parte do contexto espor-
tivo, o objeto de investigacdo sdo as reportagens jornalisticas. Este trabalho esta inserido,
portanto, em paginas jornalisticas que se referem ao esporte através do atleta, por isto este

capitulo trata também de jornalismo esportivo.

' MOSCA, Lineide do Lago Salvador. Subjetividade e formagao de opinido na midia impressa. In: GHILARDI,
Maria Inés et al. Nas telas da Midia. Campinas: Alinea, 2002. p. 09 —22.

' RIBEIRO, Jorge Claudio. Sempre alerta — condigdes e contradigdes do trabalho jornalistico. 2. ed. Sao Paulo:
Brasiliense, 1994, p. 10.

'* SIMON , Maria Célia. A consciéncia Mitica. In: HUHNE, Leda Miranda. Metodologia cientifica: caderno de
textos e técnicas. Rio de Janeiro: Agir, 1989

!5 Edson Arantes do Nascimento nasceu no dia 23 de outubro de 1940 em Trés Coracdes, Mkinas Gerais.
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No terceiro capitulo, discutem-se algumas reflexdes sobre a Industria Cultural.
Procura-se avaliar como e quais linguagens da industria cultural podem ser compreendidas
como releituras de mitos na atualidade. Nesta linha de reflex@o, sdo anunciadas algumas abor-
dagens sobre beleza e o corpo, a partir das reflexdes de Humberto Eco'® e Nizia Vilaga e Fred

y 1
Goes.!”

Neste estudo, faz-se significativo destacar que as investigagdes ¢ analise das
imagens e dos artigos jornalisticos promovem um entrelagamento entre si, de maneira que nao
sdo apresentados como indiferentes uns aos outros, precisamente por sua dimensao dialogica.
Neste sentido, a elaboragdo do quarto capitulo possui suas linhas ja anunciadas nos capitulos

anteriores.

Sendo assim, procura-se ressaltar que esta dissertagdo, através do estudo das
imagens ¢ dos artigos publicados na Revista Capricho nas edi¢des mencionadas, pretende
analisar as linguagens, verbal e ndo verbal, na constru¢do de mitos, investigando o papel des-
sa midia, como tentativa de compreensao do lugar do mito e de alguns aspectos do imaginario

dos adolescentes neste tempo.

16 ECO, Humberto. Histéria da Beleza. Rio de Janeiro. Record: 2004
17 VILLACA, Nizia; GOES, Fred. Em nome do corpo. Rio de Janeiro: Artemidia Rocco, 1998.
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2. METODOLOGIA

Para muitos, os anos da adolescéncia, no aspecto de leituras, foram e sdo pas-

1 . ~ 7
8 «a leitura ndo é o forte

sados em meio a apostilas e livros didaticos. Como diz Téania Zagury,
da maioria dos jovens desta geracdo”. Em sua pesquisa, ler ocupa o quinto lugar enquanto
opcao de lazer. Os adolescentes preferem ouvir musica, ver TV, conversar com 0s amigos ou
praticar algum esporte antes de ler livros, revistas ou jornais."” Os que dizem gostar de ler
declaram que Iéem livros em primeiro lugar para depois se dedicarem a revistas e jornais.

Neste contexto, em especial as revistas, uma das que merece destaque ¢é a re-
vista Capricho. Perpassando décadas, pode-se constatar que a forma de se comunicar, a lin-
guagem da revista Capricho consegue estabelecer uma grande afinidade com o publico alvo.
A leitura da criagdo e da edificagdo dos mitos ¢ articulada a sua veiculacdo e apropriacdo das
midias, no caso, em especial, a revista Capricho.

Na realizagdo deste estudo ¢ utilizada pesquisa bibliografica, conceituando e

historicizando o mito, dando destaque ao mito de Apolo. Nesta perspectiva, estabelece-se uma

articulagdo entre a imagem e os artigos veiculados pela revista Capricho sobre o jogador

'8 ZAGURY, Ténia. O adolescente por ele mesmo: orientagdo para pais e educadores. Como o jovem brasileiro
v€ a familia, a escola, o lazer, a politica, a profissdo, o sexo, as drogas e a religido. 13.ed. Rio de Janeiro: Re-
cord, 2002, p. 85.

" Ibid, p. 78.
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Kaka. A analise procura compreender uma articulagdo entre o referido deus grego e o jogador,
investigando se ha uma releitura de Apolo nas abordagens sobre Kaka efetuadas pela revista.
Procura-se, assim, analisar como a midia, no caso especial, a revista Capricho, apresenta mo-
delos de beleza.

O enfoque dado ao jogador Kaka advém da pesquisa bibliografica efetuada em
todas as edigdes da revista Capricho nos anos de 2002 e 2003, na qual se constatou a grande
incidéncia de artigos e imagens deste jogador em relacdo a outras personalidades artisticas e
atléticas. Verificou-se que o jogador Kaka aparece mais de uma dezena de vezes, ainda que,
no referido periodo, o jogador tenha atuado apenas uma vez na Sele¢do Brasileira de Futebol.
E bom que se deixe claro que a convocagdo de Kaka para a Selegdo contribuiu para que o
jogador se destacasse na revista, portanto ndo se deve menosprezar esta primeira convocagao.
Tal constatagdo o coloca em destaque, ¢ ainda o evidencia dentre as personalidades midiaticas
mais veiculadas pela referida revista. A partir de entdo, demarca-se a revista Capricho como
objeto de estudo, enfocando os artigos e imagens veiculadas por esta sobre o jogador Kaka.
Ainda ¢ interessante que se ressalte que no periodo estudado o jogador apareceu em varios
outros veiculos, € ndo apenas na revista Capricho, foram revistas semanais, mensais, jornais €
programas de televisdo especializados ou ndo em esporte e/ou futebol.

O recorte teérico que se utiliza aparece como suporte para a analise do objeto
de pesquisa. Na tentativa de se investigar a incidéncia de mitos gregos neste tempo, em espe-
cial no contexto dos adolescentes, o foco deste estudo volta-se na apresentacdo do jogador
Kaka pela revista Capricho.

A presente dissertacdo € resultado do seguinte percurso metodologico:
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Leitura de material bibliografico, que resulta na fundamentagdo teorica
apresentada nos capitulos que seguem. O primeiro capitulo tedrico trata da
cronologia do mito, desde a Antigliidade Classica até as teorias modernas
que o envolvem. Além disso, foram pesquisadas as caracteristicas que en-
volvem Apolo. Para tanto foram utilizados tedricos como Sal Randazzo,
Artur da Tévola e Mircea Eliade, quando se enfoca o conceito e cronologia
do mito, e Roland Barthes, nas reflexdes sobre o mito moderno. Futebol e
jornalismo esportivo também constituem o primeiro capitulo. Tal aborda-
gem faz-se necessaria, na medida em que se pretende avaliar o papel do
futebol no imaginario do brasileiro. Para tanto foram utilizados autores
como Flavio Aguiar, Maria do Carmo L. de Oliveira Fernandez, Richard
Giulianotti e Edileuza Soares. Na continuidade, procura-se refletir sobre o
lugar e o papel da Industria Cultural e da midia na constru¢do do imagina-
rio, utilizando-se as consideracdes anunciadas nos estudos de John B,
Thompson, Theodor Adorno, entre outros. Ainda como recorte teorico, sao
acrescidas a discussao reflexdes sobre a beleza e sua articulagdo com o
mito, sob a otica de Humberto Eco e Nizia Villaca e Fred Goes.

Destaca-se que dentro de um contexto significativo de artigo e imagens
sobre o jogador Kaka nas edigdes da revista Capricho nos anos de 2002 e
2003, selecionou-se para a analise seis matérias: “Fi, ei, ei, Kakd é nosso
rei”, publicada em 16 de junho de 2002; “O dono da bola”, publicada no
dia 02 de junho de 2002; “Kaka volta a ser solteiro”, publicada em 14 de

julho de 2002; “Namoro ou amizade”, publicada em 03 de novembro de
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2002; “A escolhida de Kaka”, publicada em 23 de fevereiro de 2003 e
“Boleiras”, publicada em 02 de novembro de 2003. Ressalta-se ainda que
essas matérias sejam o foco deste estudo, outras matérias poderdo ser arti-
culadas para complementar ainda mais a investigacdo e as consideracdes
que se apresentam nesta pesquisa.

No quarto capitulo desenvolve-se, sob a luz das teorias apresentadas, a
analise das linguagens e abordagens do jogador Kaké veiculadas pela re-
vista Capricho, investigando se hd uma reescrita, e neste caso, como ocor-
rem as referéncias da mitologia grega, em especial do mito de Apolo, na

apresentacao do jogador Kaka.
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3. MITOS EM TODOS OS TEMPOS

3.1 A Imagem e a Fantasia dos Mitos no Inconsciente Coletivo

Os mitos ndo sdo uma inven¢do moderna, mas nem por isso foram esquecidos
nas civilizagcdes mais antigas. Para chegar até os dias de hoje, os mitos passaram por constan-
tes transformagdes desde o seu possivel surgimento — na Pré-Historia - até sua formacao tal
qual concebemos na atualidade. De acordo com Brandio,” na Psicologia, mais especifica-
mente sobre este aspecto anunciado por Jung,”' a possibilidade de perceber nos mitos diversos
caminhos simbolicos para a formagdo da Consciéncia Coletiva comegou com o conceito de
arquétipo. “Nesse sentido, todos os simbolos existentes numa cultura e atuantes nas suas ins-
tituigdes sao marcos do grande caminho da humanidade das trevas para a luz, do inconsciente
para o consciente”.?? Sdo exemplos destes simbolos: as crengas, os costumes, as leis, as obras
de arte, o conhecimento cientifico, os esportes, as festas, todas as atividades que contribuem

para a formagao da identidade cultural. Entre estes simbolos, os mitos sdo destaques levando

2 BRANDAO, Junito de Souza. Mitologia grega. 11.ed. Petropolis: Vozes, 1997.

21 Carl Gustav Jung nasceu no dia 26 de julho de 1875, na cidade de Keswill, na Suica. Entre varias teorias ele
tratou do Inconsciente Coletivo. Dentro do Inconsciente Coletivo existem estruturas que Jung chamou de Arqué-
tipos e que sdo, segundo ele, formas sem contetdo. Ou seja, o formato esta ai, o conteido que vai completar esta
forma depende das circunstincias existenciais, culturais e pessoais de cada individuo. Ele também chama os
arquétipos de formas primordiais porque estdo ligados com freqiiéncia a temas mitologicos.
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em consideracdo a profundidade e a abrangéncia com que funcionam no processo de forma-
¢ao da Consciéncia Coletiva.

Os recursos da imagem e da fantasia dos mitos abrem para a consciéncia, o
acesso ao inconsciente coletivo que nada mais ¢ do que aquilo que herdamos das vivéncias
das geracdes passadas. Ninguém ignora que a Mitologia ¢ um tecido fantastico de fantasias
que, algumas vezes, parecem verdade, outras, soam como absurdas, sem logica. Assim, o in-
consciente coletivo expressaria a identidade de todos os homens independente da época e do
lugar em que viveram. O inconsciente coletivo ndo se manifesta de forma conceitual ou ver-

’ ’ 2
bal, ele se faz através de simbolos.”

Existem algumas associa¢des comuns, que cada sociedade estabelece com o
termo mito. A primeira e, talvez a mais comum, é a de imaginar algo que nunca aconteceu
(alguma coisa inventada ou imaginada), a segunda, ¢ fazer alguma alusdo a mitologia classica,
grega ou romana. Estas ligagdes ndo devem nos surpreender se levarmos em consideracao que
a formacao da nossa cultura é basicamente européia, além disso, estas duas civilizagdes [gre-

co-romana] sao notaveis exemplos de riqueza e fertilidade cultural.

Houve sempre uma necessidade por parte do ser humano de buscar compreen-
der as coisas que aconteciam ao seu redor. No inicio das civilizagdes nem sempre a ciéncia,
por inexistir e/ou ndo estar preparada para entender tal fenomeno, possuia explicagdo para os
diversos fenomenos que cercavam o cotidiano das sociedades. Talvez, este seja o principal
motivo de cada povo possuir uma necessidade particular de construir e adotar os mitos. Desta

forma, o mito pode operar em diversos niveis, seja em historias duradouras que tém a inten¢ao

22 BRANDAO, Junito de Souza. Mitologia Grega. Petropolis: Vozes, 1997, p. 9
# BRUNEL, Pierre. O dicionario de mitos literarios. 2. ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 1998.
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de entreter e divertir, seja na representagdo imagética [ou ndo] de temas universais, podendo

assim, ser encontrados em todas as culturas.

Em quase todas as narrativas mitologicas, a presenca do her6i ¢ marcante.
Nestas situagdes, o herdi consegue se controlar mesmo em momentos adversos, passa por
obstaculos dificeis ou quase instransponiveis para os mortais ¢ realiza fagcanhas que trazem o
bem para a coletividade. Ha ainda a figura do guerreiro que, de certa forma, se mistura com a
do herd6i, que tem coragem e consegue vencer inimigos perigosos, trazendo orgulho para seu

povo e mudando a vida do mesmo.

E possivel observarmos, ao longo da histéria da humanidade, que os povos, em
geral, tém uma certa necessidade de criar mitos, com finalidade de explicar contradi¢des, pa-
radoxos, duvidas, inquietagdes e até mesmo para justificar conceitos morais vigentes, em de-
terminada época. O mito ¢ o lugar onde o objeto ¢é criado partindo de uma pergunta e de sua
resposta, a partir de sua mais profunda natureza um objeto se torna criagdo. Os mitos também
procuram mostrar os exemplos de conduta, positivos ou negativos, que devem ser ou ndo se-
guidos pela sociedade. Segundo Romanini** a dificuldade em estudar os mitos esta no fato de
ninguém estar livre deles, ja que eles sdo como “as lentes de 6culos que precisamos usar para
enxergar as coisas, que determinam nossa vida no mundo, mas que estdo tdo proximos aos
nossos olhos que ndo conseguimos nota-los”. Com base na obra de Campbell "O poder do
mito", Romanini*® diz que para entendermos como os mitos agem em nossas vidas precisamos

“ler e estudar os mitos de outros povos”.

** ROMANINI, Vinicius. Mitos: Por que precisamos deles? Terra. 144 ed.. Peixes. Abr. 2004, p. 53
3 Ibid, p. 53
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Como historicamente a sociedade atual estd ligada as civilizagdes da Pré-
historia ¢ da Antigiiidade, ndo seria possivel um total desligamento dos mitos. A mitologia
grega, assim como toda a cultura helénica, teve uma forte influéncia sobre as culturas oci-
dentais. Por exemplo, “a nogao patriarcal do ocidente pode remontar a Grécia helénica, ¢ es-
pecificamente a Odisséia, de Homero”.”® Portanto, tanto o conhecimento da Mitologia grega
como o da mitologia romana é “inseparavel de toda cultura ocidental”. >’

Estudar os mitos gregos ¢ estudar, conforme afirma Brandﬁo,28 um “sistema,
que tenta, de maneira mais ou menos coerente, explicar o mundo ¢ o homem”. Apesar disso, o
autor explica que o mito ndo possui outro fim sendo a si proprio. Acredita-se nele ou nao por
um ato de f&, isto &, se ele parece ‘belo’ ou verossimil, ou simplesmente porque se deseja dar-
lhe crédito. E desta forma que o mito atrai a sua volta tudo que se relaciona com o irracional

no pensamento humano, sendo, por sua propria natureza, aparentado a arte, em todas as suas

criagoes.

Mitologias formais como as dos gregos e romanos sdo, basicamente, explica-
¢oes dos fatos que aconteciam no universo, particular a cada povo, através das historias dos
deuses. Estas formas de compreender o mundo eram necessarias, principalmente, entre as
culturas pré-cientificas como as dos antigos gregos e romanos. Diferente daqueles tempos, a

sociedade contemporanea, praticamente substituiu a mitologia, principalmente, através da voz

% RANDAZZO, Sal. A criaciio de mitos na publicidade: Como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco. 1997, p. 171

27Spalding comenta que “ainda hoje, como ha vinte séculos, a mitologia é o eterno modelo dos artistas e a fonte
perene do belo”.SPALDING, Tassilo Orpheu. Dicionario de Mitologia Greco-Latina. Belo Horizonte: Itatiaia,
1965,p. V

28 BRANDAO, Junito de Souza. Mitologia Grega. Petropolis: Vozes, 1997, p. 13
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inovadora da ciéncia. Desta forma, é cada vez mais dificil para as pessoas da sociedade mo-

. N . . D
derna entenderem o valor e a importancia da mitologia.”

Os mitos da antiga Grécia nao sdo apenas pequenas historias interessantes,
sendo assim, representam padroes arquetipicos de experiéncia humana que existem desde o
principio dos tempos e atravessam todas as culturas. Por tras da simplicidade da mitologia
grega, ha a profundidade de cada histéria. Ela e o conjunto de deuses gregos projetavam os
sonhos e temores da populacdo e isto fazia com que a alma humana ficasse a mostra. Certa-
mente ¢ possivel conceber que existam mitos antiqiiissimos, porém, ndo eternos; afinal, con-
forme Barthes “¢ a Historia que transforma o real em discurso; ¢ ela e s ela que comanda a
vida e a morte da linguagem mitica. Longinqua ou ndo, a mitologia s6 pode ter um funda-

mento histdrico, visto que o mito é uma fala escolhida pela Historia”. >

Barthes®' afirma que o mito ndo pode “ser um objeto, um conceito ou uma
idéia: ele ¢ um modo de significagdo, uma forma”. O autor afirma isto, pois, para ele, o mito ¢
uma fala, porém, ndo qualquer fala. Esta fala, a qual se refere o fildsofo francés, ¢ uma men-
sagem, portanto, ndo necessariamente oral; “pode ser formada por escritas ou representacoes:
o discurso escrito, assim como a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos,
a publicidade, tudo isso pode servir de apoio & fala mitica™. E ja que o mito é uma fala

“tudo pode constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um discurso”.*®

* RANDAZZO, Sal. A criaciio de mitos na publicidade: Como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997

3 BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003, p. 200.
3! Ibid, p. 199
32 Ibid, p. 200
33 Ibid, p. 199
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Ainda, para o autor, o mito ¢ qualquer forma substituivel de uma verdade, como se existissem

duas verdades e uma encobrisse a outra.

Com relagdo a linguagem dos mitos, Bricout afirma que o mito “¢ sempre um
jogo de luz e sombra, descoberta e redescobrimento, a0 mesmo tempo ingénuo ¢ complexo,
transparente e enigmatico”.>* Mesmo sendo uma forma perfeitamente fechada, o mito em que
se faz uma pergunta aos deuses ou outros tipos de entidades e eles respondem, brinca com
quem questiona, j& que, entre a pergunta e a resposta, sempre ha o siléncio. Barthes® por sua

vez diz que nada pode proteger-se do mito, e ¢ a lingua que oferece fraca resisténcia a ele, ¢

ela, a linguagem, que mais freqiientemente € roubada por ele.

Com o mito, as palavras parecem ganhar outros sentidos que diferem daqueles
encontrados no dicionario. Seria possivel dizer assim, que este algo mais das palavras que vai
formar o mito. Poderia-se dizer, entdo, que o mito é tudo aquilo que escapa a linguagem dis-
cursiva que foge da logica e da razdo. S3o varias vozes sociais que acabam se encontrando
nos mitos: questdes familiares e de relacionamento, religido, dentre outros se encontram em

torno de um mito.

Neste sentido pode-se perceber que os enunciados ndo apenas refletem a ex-
pressdo de algo que ja existe em seu exterior e pronto. Cria-se algo novo e singular, que se

relaciona com algum valor (verdade, bondade, beleza, dentre outros), mas que ndo foi criada

* BRICOUT, Bernadete. O olhar de Orfeu: os mitos literarios do Ocidente. Sio Paulo: Companhia das Letras,
2003, p. 14

3% Segundo Barthes, a mitologia “contém certas predisposi¢des miticas, o esbogo de um aparelho de signos desti-
nados a manifestar a intengdo com que ¢ utilizada (...) é aquilo a que poderiamos chamar de expressividade da
lingua, os modos imperativos ou subjuntivos, por exemplo, sdo a forma de um significado particular, diferente
do sentido”. BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003, p. 224
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do nada. Ela ja parte de algo existente na sociedade. Até porque, a partir do momento em que
ndo esperamos nada da palavra além do que ja sabemos que ela pode nos oferecer, ndo ha

mais didlogo e a palavra se “coisifica”.

O discurso, de uma maneira geral, nasce das praticas sociais. Essa interacao
social ird trazer nos discursos produtos ideoldgicos que fazem parte de uma realidade que
pode ser natural ou social. Mas ha também uma realidade que ¢ exterior ao produto. O discur-
so ideoldgico nos remete a algo que esta fora dele, portanto, ndo esta nas palavras que estdo
nele, mas para onde tais palavras nos remetem. O discurso mitoldégico nao ¢ diferente. Da
Grécia Antiga aos nossos dias, ele nos remete a uma série de coisas que ndo estdo nas pala-
vras em si. O signo ideologico ndo ¢ apenas um reflexo da realidade, ele também se constitui
em um fragmento material dessa realidade. Este fragmento estd colocado de alguma maneira
material em nosso meio, seja como som, como cor, como movimento do corpo ou como outra

coisa qualquer.

Nas culturas pré-tecnologicas, aqui enfocando, especialmente, a Grécia, os res-
ponsaveis pela criagdo dos mitos eram os lideres politicos e religiosos e tais mitos eram

transmitidos de pai para filho.

Nos dias de hoje, dominados pela comunicacdo de massa, este papel cabe ao
artista, como se o papel do artista, na sociedade atual, fosse a mitificagdo do ambiente e do
mundo. Os veiculos de comunica¢do de massa criam mundos mito-simbolicos em que os se-
res humanos possam projetar os seus sonhos, medos e fantasias. O mito molda a vida das pes-

soas mesmo quando elas ndo se apercebem disto. No centro de um grande nimero de mitolo-
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gias existe um simbolo, uma imagem arquetipica que traca o caminho da mitologia que, por

sua vez, molda a vida das pessoas que entram em contato com ela.

Quando se pergunta onde os mitos estariam hoje, Bricout responde que eles
estdo em todos os lugares, mas, a0 mesmo tempo, sdo clandestinos. “Estd ai e, no entanto,
ninguém o reconhece”.’® Este autor ainda afirma que os contornos miticos, neste tempo, por
vezes se esfumacam, isso porque eles “foram incessantemente modelados e remodelados na
literatura e nas artes, cada época moldando-se a sua propria imagem. Mas, se suas cores des-
botam, ¢ porque se tornaram simples ornamentos, siglas ¢ ndo mais simbolos”.*’ Bricout ain-
da comenta que durante a Antigiiidade o mito, em principio, “era um espetaculo ritual, mima-
do, ritmado, cantado, contado, figurado, constituindo-se na suprema referéncia para as leis
religiosas da tribo, do cla e da cidade, hoje ele se oferece a n6s muito mais como um teatro de

sombra”.*8

O mito contemporaneo, no pensamento de Barthes, “¢ desconstituido: ele nao
se enuncia mais em grandes narrativas constituidas, mas somente em ‘discurso’; ¢ quando
muito uma fraseologia, um corpus de frase (de estereétipos); o mito desaparece, mas perma-
nece, tanto mais insidioso, o mitico”.*’ Neste sentido, os mitos ndo param de aparecer €, por

isso mesmo, a cada dia surge um novo modelo a ser seguido. Em suas palavras, “certos obje-

3¢ BRICOUT, Bernadete. O olhar de Orfeu: os mitos literarios do Ocidente. Sio Paulo: Companhia das Letras,
2003,p. 14.

37 Ibid, p. 15.
3 Ibid, p. 15.

* BARTHES, Roland. Mudar o proprio objeto. In: tradugdo de NASCIMENTO, Carlos Arthur R. do. Atuali-
dade do Mito. Sao Paulo: Duas Cidades, 1977, p. 11
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tos permanecem cativos da linguagem mitica durante um certo tempo, depois desaparecem,

. . 4
outros substituem-no, sendo elevado ao mito”.*’

Neste estudo, enfoca-se a importancia de encararmos os mitos como se fossem
roupagens, pelo fato de, dessa forma, eles estarem em constante evolucdo. Entende-se que um
mito cristalizado, estatico, estd fadado a morrer. Logo, ele deixaria de cumprir seu papel de
mediador entre a realidade vivida pela Historia ¢ o mundo dos simbolos culturais que dao

coesao aos povos, criando o sentido de unidade e compartilhamento das mesmas experiéncias.

No percurso sobre a mitologia, em especial a mitologia grega, neste estudo, ao
entrarmos em contato com Apolo, podemos, nao apenas saber um pouco mais da Antiga Gré-
cia, mas também, compartilhamos e comparamos os discursos de ontem com os de hoje, pas-

samos a perceber algo em comum entre historias e discursos deste tempo.

3.1.1 Apolo: um Mito Helénico

Apolo ¢ um exemplo de mito helénico que pode permanecer no imaginario co-
letivo até os dias de hoje. Na cultura ocidental atual, muitas vezes escutamos falar deste deus
da mitologia grega em frases que remetem a beleza e a coragem. Ao nos referirmos que “al-
guém” ¢ um Apolo, podemos sugerir, entre outras coisas, que esse “alguém” ¢ possuidor de

beleza fisica contemplada pelas medidas simétricas. No entanto, nem todos, em nossa socie-

40 BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro: Difel, 2003, p. 200
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dade ocidental, conhecem a narrativa sobre o mito de Apolo e, portanto, que qualidades ou
peculiaridades o fizeram ganhar tal fama.

A histéria do mito de Apolo narra que ele é filho de Leto com Zeus. Esta pai-
xa0 do deus dos deuses foi o motivo de uma crise de ciumes de Hera, sua esposa. Tal senti-
mento fez com que Hera proibisse que em qualquer lugar da terra Leto fosse recebida para
que pudesse dar luz a seu filho. Mas Hera ndo contava com a trai¢do de Delos, uma pequena
ilha rochosa e deserta que ndo tinha nada a perder e que acolheu Leto gravida.

Foi debaixo da unica palmeira da ilha que Apolo nasceu. Seu nascimento foi
anunciado por sete cisnes sagrados que deram sete voltas ao redor da ilha e cantaram sete ve-
zes para a parturiente. Na oitava volta, calaram-se subitamente e o bebé nasceu. As aves leva-
ram o pequeno deus para o convivio com os hiperbdreos, povo que habitava uma regido no
extremo norte do oceano. Ja adulto, Apolo foi para a Grécia, onde queria levantar um santua-
rio, mas imediatamente ficou sabendo que um dragdo, que guardava Delfos ¢ se chamava Pi-
ton, semeava o terror entre homens e animais. Depois de rolar em seu proprio sangue, Piton
morreu. “Apolo pds o pé em cima dele e disse: Apodrece agora ai onde estas”.*' Quando li-
bertou o local do monstro, a populagdo o aclamou como her6i e logo edificaram um grande
templo em seu nome.

“Apolo ndo era amado apenas por seus atos benéficos; também lhe apreciavam
a grande beleza” afirma Pouzadoux,” que continua explicando que o deus em questdo “tinha

os tracos delicados de uma mulher ¢ a musculatura bem-feita de um atleta. Sua pele muito

* GUIMARAES, Ruth. Dicionario de Mitologia Grega. Sio Paulo: Cultrix. 1982, p. 54
2 POUZADOUX, Claude. Contos e lendas da mitologia grega . Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2004, p. 61.
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branca se destacava sob os cachos da cabeleira castanha”.*> Mas, apesar de encantar homens e
mulheres, Apolo ndo teve uma vida amorosa muito feliz.

Apolo possui muitos atributos e alguns estudiosos acreditam que nele estdo
reunidas varias personalidades. Para muitos estudiosos, ¢ ele o deus do Sol e, mesmo com um
carater multiplo, suas representagcdes sao sempre muito semelhantes, alguns estudiosos dizem
que sdo realmente iguais. Quando se diz que sdo muitos os estudiosos que acreditam que ele
seja o deus do Sol ¢ bom que se explique que existem também muitos que ndo tratam de
Apolo desta maneira. Esta controvérsia se da porque “o deus é chamado de Lukeios, adjetivo
que os estudiosos ligaram, e por vezes ainda ligam, a Luké, luz”.** Existem ainda os que pro-
curam aproximar seu nome a palavra dorica apella ou apéllai que significa assembléias do
povo, e em Esparta, ele seria como um guia para o povo. Outros aproximam seu nome ao
indo-europeu apelo-* que significa forte. Ha ainda a forma como o deus em questdo é cha-
mado nos primeiros versos de [liada, de Homero, e de Teogonia, de Hesiodo: Phoibos, que
vem de claro, brilhante, puro. Mas este ¢ um deus mais “caseiro”, conforme comenta Bran-
dao. Na Iliada Apolo é um “deus de santuario, uma divindade provinciana. Preso a sua cidade
(...)".* Nesta obra, ele é um ser em “divina evolu¢io” como afirma Brando.

Apolo apresenta-se, portanto, um tipo unico: jovem, sem barba, traz consigo
arco e flecha, que representamos raios do sol e uma lira que simboliza a harmonia dos céus.

. . . . 47 & -
“Atira longe suas setas, assim como o sol dardeja longe seus raios”.*’ E ainda segundo o autor

* Ibid, p. 62.

* BRUNEL, Pierre. Dicionario de mitos literarios. Rio de Janeiro: José Olympio, 1998, p. 72.
* BRANDAO, Junito. Mitologia Grega. Petropolis: Vozes, 1996, p. 83. V. 2.

% BRANDAO, Junito. Mitologia Grega. Petropolis: Vozes, 1997, p. 137. V. 1

47 GUIMARAES, Ruth. Dicionario da Mitologia Grega. Sao Paulo: Cutrix, 1982, p. 52.



34

o “condutor das Musas, preside a harmonia da natureza, ¢ ¢ o deus da Medicina”.*® A ima-
gem de deus da luz e da harmonia é imposta desde a Antigiiidade. “Entretanto, certamente nao
corresponde a figura original de um deus que apresenta muitas zonas de sombra. Deus inqui-
etante, complexo e autoritario, solar e ctoniano, portador de vida e de morte”.*

Apesar da denominagdo que torna Apolo um deus bom e justo, também ha
aquela que nos remete ao obscuro de sua personalidade, parecendo como uma forma de apro-
ximag¢do entre o deus e o humano. Loxias (o obliquo, o obscuro), assim também ¢ este deus
tantas vezes indicado como iluminado. Existem os que acreditam que este nome se deva ao
fato de Apolo ter sido criado por Loxo, filha de Béreas. Platdo rejeita a idéia de que Apolo
tenha este lado um tanto quanto ruim e faz dele um deus supremo. Apolo para Platdo ¢ a “en-
carnacdo da unidade”.”

Em nenhuma de suas imagens, mesmo nas mais nitidas, Apolo ¢ um deus to-
talmente justo e bom. Ao mesmo tempo, ndo ¢ um deus que se coloca ao lado de forgas intei-
ramente maléficas. Em suas andangas, Apolo se mostra muito corajoso. No entanto, em algu-
mas historias que dele sdo contadas, esta presente um pouco de autoritarismo e crueldade. Um
exemplo disto aparece na historia narrada anteriormente quando salvou Delfos das garras de
Piton. Muitos estudiosos consideram o fato do deus ter pisado no monstro e dito que era ali
que ele deveria apodrecer como certa provocagdo ao inimigo ja morto. Portanto, uma atitude

bastante humana. Aqui, entdo, € possivel encontrar uma caracteristica que aproxima divinda-

des de seres humanos. Para que possam indicar o que € certo ¢ o que ¢ errado muitos seres

* Ibid, p. 53.
* BRUNEL, Pierre. Dicionario de mitos literarios. Rio de Janeiro: José Olympio, 1998, p. 72.
>0 Ibid, p. 76.
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divinos acabam tendo caracteristicas que aos nossos olhos s3o muito mais humanas, como o
ciime e a raiva por exemplo.

Também ao tomar conta do ordculo de Delfos, Apolo precisava de homens
para vigiar tal local, que era de extrema importancia para os antigos gregos. Viu de longe,
entdo, um navio repleto de cretenses e saltando “sob o barco, com grande espanto dos mari-
nheiros, pois que, assim que as aguas se agitaram daquela maneira extraordinaria, sem tem-
pestade nem ventos, os remos deixaram de obedecer”.”' Apolo ditou entdo sua vontade “nin-
guém voltaria a ver suas ricas moradas nem as queridas esposas. Seriam daquele dia em di-
ante, guardides do templo de Apolo”.”* Apolo também ria das flechas de Eros, o deus do
Amor, e foi punido com a flecha de um amor nao correspondido, ja que Dafne, a amada, foi
flechada por uma da aversdo. E assim sucedem-se histdorias que envolvem Apolo e que nos
mostram facetas boas e ruins de um deus. Em varios momentos, pode-se verificar que Apolo,
com todas as suas qualidades, também pode ser vingativo e até mesmo enfurecer o deus dos
deuses, Zeus. Por tudo isso, traduzir Lukeio como o luminoso “estd um pouco longe do satis-
fatorio”.> No entanto, as controvérsias estabelecidas na tradugio do nome de Apolo (Lukeio),
esta longe de esgotar a origem deste deus que tanto lembra a antiga Grécia.

Por duas vezes Apolo teve que servir aos mortais. Foi quando, junto com ou-
tros deuses, ele conspirou contra Zeus e fracassou. Mas uma vez mostrando que Apolo nao
era apenas um poco de bondade como poderia imaginar um leigo. Como castigo, Zeus man-
dou Apolo e Poseidon como escravos para Laomedonte, rei de Troia, ja que este precisava de

mao-de-obra para a constru¢do de uma grossa muralha ao redor da cidade. Com a ajuda dos

! GUIMARAES, Ruth. Dicionario da Mitologia Grega. Sio Paulo: Cutrix, 1982, p. 55
32 Ibid, p. 55.
3 BRUNEL, Pierre. Dicionario de mitos literarios. Rio de Janeiro: José Olympio, 1998, p. 73.
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deuses, o local seria muito seguro e so cairia quando do lado adversario estivesse outro deus.
Apolo e Poseidon juraram vinganga quando o rei de Troia ndo quis lhes pagar a quantia que
haviam combinado quando ali chegaram. Quando recuperou seus poderes que haviam ficado
no Olimpo, Apolo ordenou que a peste assolasse a cidade.

Enfatizamos ainda que o que foi apresentado aqui ¢ apenas uma parte deste te-
cido maravilhoso de muitas narrativas. Dentro desta perspectiva, faz-se interessante destacar
que, no contexto moderno, conforme afirmam Aranha e Martins, quando examinamos mani-
festacdes da coletividade, no dia-a-dia urbano, podemos descobrir varios componentes miti-
cos no carnaval ou nos esportes, como o futebol. Em suas palavras: “Ambos como manifesta-
¢oes delirantes do imaginario nacional e da expansio de forgas inconscientes”.”*

Além disso, a modernidade do mito parece estar mais no resgate feito de tem-

pos em tempos do que propriamente na quantidade de tempo em que a humanidade utiliza os

recursos de imagem e fantasia que os mitos proporcionam.

3.2 ESPORTE: UMA QUESTAO SOCIO-POLITICA

Na continuidade destas reflexdes, de acordo com o enfoque dado por Aranha e
Martins, sobre os componentes miticos no carnaval, aqui, em especial, no esporte, um dado
que se faz significativo € o fato dos eventos esportivos, muitas vezes, serem transmitidos de

maneira espetacular pelos veiculos de comunicagdo para milhdes de pessoas no mundo todo.

54 ARANHA, Maria Lucia de Arruda, MARTINS, Maria Helena Pires. Filosofando: introdu¢do a filosofia”.
2.ed. Sdo Paulo: Moderna, 2002, p. 54.
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Os Jogos Olimpicos, a Copa do Mundo, a Liga Americana de Basquete e de Futebol Ameri-
cano sdo apenas alguns exemplos do que sdo as transmissdes esportivas atualmente.

Esses momentos, segundo Almeida,’® sdo de “aglomeragdo e ordenagéo virtual
de publico em torno a celebragdo de valores, virtudes. Sio momentos em que a Historia é re-
ordenada e reapresentada em liturgia visual”. Em dias de eventos como os citados, o publico ¢
envolvido por palavras e imagens cheias de emog¢ao e, ao mesmo tempo por informagdes que,
de alguma forma, informam (mostrando a cultura local, falando sobre esportes que nem sem-
pre sdo populares). Os sentimentos que parecem pertencer a apenas um individuo sdo mostra-
dos de maneira coletiva.

Entretanto, apesar de ter origens pacificas, para homenagear os deuses gregos,
as Olimpiadas (e também a Copa do Mundo) podem ser, de certa maneira, simulagdes das
guerras que acontecem entre varias nagdes no planeta. Os territorios que serdo conquistados
aqui ndo serdo terras ou cidades, sdo locais morais que s3o representados visualmente no po-
dio depois da final. A guerra social e econdomica que acontece no mundo também ocorre ai
simulada visualmente e com realismo controlado. “As normas da competi¢do simulam os tra-
tados internacionais que regulam a convivéncia harmoénica entre os homens e as nagdes. As
provas simulam a pratica dessa convivéncia. O ultimo colocado possui a perfei¢dao do Vicio, o
primeiro, a perfeigdo da Virtude”.>

Normalmente esses espetaculos possuem seus cerimoniais de abertura e encer-

ramento. Podemos depreender que tais momentos relembram momentos de gloria e de dor, e

também celebram a paz.

> ALMEIDA, Milton José de. A liturgia Olimpica. In: SOARES, Carmen. Corpo e Histéria. Campinas: Auto-
res Associados, 2001, p. 80.

>% Ibid, p. 80.
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Cabe ainda destacar que, normalmente, existem os momentos que antecedem
as aberturas, momentos que acontecem durante e depois dos eventos. Todos esses, de certa
forma, servem de assunto a serem veiculados pelos meios de comunicagdo de massa. Essas
veiculagdes compreendem muitas vezes imagens, noticias, filmes sobre a cultura, a lingua, a
economia ¢ a sociedade em que os espetaculos em cena representam. Tais abordagens possu-
em, dentre outras finalidades, promover o espetaculo e familiarizar o publico.

Na seqiiéncia, no ambito dos esportes, procuramos focalizar de forma mais en-
fatica o futebol, uma vez que este ¢ a manifestagdo coletiva escolhida na investigagdo da vei-

culag¢do dos mitos modernos.

3.2.1 O Mito e o Futebol

A coragem, destreza, as artimanhas, a resisténcia fisica, dentre os atributos as-
sociados ao mito de Apolo, nos remetem a reflexdes sobre as praticas esportivas, em especial,
sobre o futebol. De acordo com Fernadéz, existem estudos que mostram que, dentre as prati-
cas esportivas com bola realizadas na antiga Grécia, chamadas sphairomachia, esta uma que
pode ser considerada ancestral do futebol: o epyskiros. Este se configuraria em um tipo de

jogo disputado com o pé, “e no qual j4 uma linha de meta tinha de ser ultrapassada”.””’

*” FERNANDEZ, Maria do Carmo L. de Oliveira. Futebol: fendmeno lingiiistico. Rio de Janeiro: Documentario,
1974, p. 18.
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Para chegar as Ilhas Britanicas, muito provavelmente, o esporte grego passou
pelo Império Romano. L4 também foram encontrados indicios de que uma pratica esportiva,
semelhante ao futebol, inclusive com relacdo a posi¢ao de seus jogadores, tenha existido. Se-
gundo Fernandéz,”® o harpastum, como era chamado pelos romanos, pode ter sido levado para
as Ilhas Britanicas por legionarios de Julio César. A autora ainda diz que, segundo outros
historiadores, o esporte pode ter sido levado por um consul britanico que servira em Livorno
em 1624. Na Italia, o esporte era considerado aristocratico. J& na Inglaterra, no século XVIII,
o filésofo Jean-Jacques Rousseau sustentou a necessidade de o homem entrar em contato com
a natureza. Esta e outras teorias auxiliaram para que o futebol fosse incluido nas escolas o que
influenciou para que se tornasse um esporte de massa. Férnadez’’ comenta que, no século
XIX, mais precisamente no dia 8 de dezembro de 1863, era fundada oficialmente o Foot-ball
Association, entidade que unificou as regras do esporte. Vinte e dois anos depois, em 1885, a

modalidade foi profissionalizada entre os ingleses.

Aguiar define futebol como um jogo que “acende no intimo de seus oficiantes
todo um universo de dramaticidade. (...) E a permanente recusa do caos. E um reduto do mas-
culino, em que este persegue o feminino ausente”.”” Nos dias de hoje, a afirmagdo de que o
futebol ¢ um reduto masculino pode nao ser tdo verdadeiro, levando-se em consideragdo, nao
apenas o fato de ser crescente o numero de times femininos, mas também com a freqiiente
apari¢do de jogadores em veiculos de imprensa dedicados ao publico feminino, como € o caso

da revista que analisamos neste estudo.

* Ibid, p. 18
> Ibid, p. 20

0 AGUIAR, Flavio. Notas sobre o futebol como situagio dramatica. In: BOSI, Alfredo. Cultura Brasileira:
temas e situagdes. Sao Paulo, Atica, 1987, p. 151
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Ao nos reportarmos para a historia do futebol no Brasil, observamos que esse
“jogo com os pés” foi trazido pelo paulista, filho de abastada familia inglesa, Charles Miller.
Em 1894, este estudante trouxe da Inglaterra duas bolas e os equipamentos necessarios para
que o futebol pudesse ser praticado. Charles Miller, que na época tinha 20 anos, foi conside-
rado muito mais que o introdutor da modalidade em questdo no Brasil. Ele “influenciou para
que essa modalidade esportiva se tornasse uma paixdo nacional”.®’ Isso porque muito mais
que mostrar o esporte para um grupo de pessoas Miller despertou em outros jovens a paixao, o

espirito de organizacdo e a difusdo da nova modalidade.

Mesmo que segregado aos clubes, as classes operarias estavam interessadas no
esporte. A influéneia veio principalmente dos imigrantes que chegaram entre 1881 e 1890.%
Tais imigrantes conheciam o esporte de seus paises. Os pobres (lavradores e operarios) imita-
vam os ricos. Muitos deles foram influenciados pelo fato de alguns estddios em seus paises
serem construidos perto das industrias (para os executivos de empresas inglesas e alemas). O
esporte era jogado de forma adaptada, pés no chdo ao invés de chuteiras e bolas de borracha
ao invés de couro sdo apenas alguns dos itens que fizeram o futebol mais simples dos operari-
os e lavradores, brasileiros e estrangeiros, se tornar a popular ‘pelada’ (ja que era um jogo

desprovido de todos os aparatos materiais necessarios).*>

Segundo Rosenfeld **

' SOARES, Edileuza. A bola no ar: o radio esportivo em Sdo Paulo. Sdo Paulo: Summus, 1994, p. 22.
62 Segundo dados do IBGE, neste periodo cerca de 1.129.315 imigrantes chegaram ao pais.

530 termo ¢ utilizado até hoje e os jogos deste tipo de futebol podem ser encontrados em praias, ruas ou terrenos
baldios de todo o pais.

5 apud SOARES, Edileuza. A bola no ar: o radio esportivo em Sdo Paulo. Sio Paulo: Summus, 1994, p. 24
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A identificagdo intima do torcedor com o jogo e os jogadores, facilitada pela reagdo
natural do pontapé agressivo, ¢ intensificada pelo sentimento do ‘também poder’, que
no futebol é incomparavelmente maior do que no ténis ou no hdoquei no gelo (‘Eu ndo
teria chutado fora!’), em virtude do que, por outro lado, ¢ estimulada uma co-
participag@o mais apaixonada.

O futebol ¢ considerado, por muitos brasileiros, uma “paixao nacional”, assim
como os espetaculos onde os ledes entravam nas arenas em confronto com os cristdos foram
considerados “uma paixdo” por antigos romanos. Nesta perspectiva, pode-se até refletir que a
“paix@o” advinda dos espetaculos antigos possa, de certa forma, ter exercido influéncia nos
arquitetos modernos a criar palcos para o futebol que lembram em muito os antigos palcos,
como o Coliseu. Segundo Giulianotti,”> os primeiros campos “tinham freqiientemente forma
eliptica e uma arquibancada aberta inclinada, que era vista como uma varia¢do barroca dos
majestosos anfiteatros romanos”. Neste sentido, torna-se possivel estabelecer uma articulacao
com estadio reconhecido por sua grandiosidade e legitimado no contexto futebolistico mundi-

al: o Maracana, localizado na cidade do Rio de Janeiro..

Cabe também, nesta discussdo, ressaltarmos que o futebol, para estudiosos
como Magagnana, ¢ compreendido, “virtudes sedativas, adormece a multiddo de medio-
» 66

cres”,”” como uma forma de compensacdo necessaria para as sociedades ditas democraticas.

Ou ainda, o futebol possui poder de inflamar multiddes.

5 GIULIANOTTI, Richard. Sociologia do Futebol: dimensdes historicas e socioculturais do esporte das multi-
ddes. Sdo Paulo: Nova Alexandria, 2002, p. 94.

% MAGAGNE, G. Sociologia do Esporte. Sao Paulo: Perspectiva, 1969, p. 100.
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Ja Tan Taylor® considera que, no final da década de 60 ¢ inicio da de 70, o fu-
tebol foi um esporte da classe operaria masculina. Pelo menos na teoria, os clubes estavam
ligados a suas comunidades e por isto os torcedores acreditavam que eram uma ‘democracia

.. o, , . . 68 . . .
participativa’. Taylor € um estudioso dos hooligans™ e em sua primeira teoria afirmou que a
violéncia deste grupo estava ligada a politica dos clubes que mercantilizava os jogos trazendo
assim torcedores de outras classes sociais. Mais tarde este autor considerou este grupo “luta-
d . 99 . . y . . 69
ores resistentes” que poderiam ser consideradas como sérias ameagas para a sociedade.

Mais tarde estes torcedores foram considerados ultrapassados.

Os torcedores eram verdadeiros animadores nos estadios. Esses torcedores car-
navalescos, como chama Giulianotti, surgiram na década de 1940 primeiramente no clube
mais popular do Rio de Janeiro: o Flamengo. Ela era conhecida como Charanga Rubro-Negra.
Normalmente estes torcedores tinham entre trinta e quarenta anos, eram casados ¢ com filhos
e estabelecidos economicamente. Freqiientemente recebiam elogios por darem ao estadio uma

atmosfera de celebracao esportiva.

Gradualmente estes torcedores foram substituidos por torcedores mais novos.
Mas uma das mais importantes mudangas ocorreu em 1974 com o surgimento da Gavides da

Fiel.”” Em parte seu aparecimento se deu pela ndo conquista do campeonato estadual durante

57 apud GIULIANOTTI, Richard. Sociologia do Futebol: Dimensdes historicas e socioculturais do esporte das
multiddes. Sdo Paulo: Nova Alexandria, 2002, p. 63

% Grupo de torcedores ingleses conhecidos pela violéncia nos estadio de futebol e fora deles

% A violéncia no futebol, no entanto, nio se limitou aos hooligans ingleses. Ela aparece em quase todo o mundo.
Em especial nos lugares onde este esporte ¢ levado mais a sério, com mais paixao, como no caso do Brasil.
Em principio os torcedores dos campos brasileiros estavam muito ligados com o carnaval brasileiro.

7 Torcida organizada do Corinthians, clube mais popular de Sdo Paulo. Esta torcida chegou a ter mais de 12 mil
membros e escola de samba propria, vencedora do carnaval paulistano em 1996 (GIULIANOTTI, 2002, p.
895).
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vinte anos. Estruturas semelhantes passaram a se formar porque era uma das unicas oportuni-
dades de reunides publicas durante o regime militar. Durante as décadas de 80 e 90 estes gru-
pos passaram a ter fortes ligagdes com os hooligans. Depois de verdadeiras guerras entre tor-
cidas em varios campeonatos e que resultaram em varias mortes, estas torcidas foram proibi-

das e tiveram que passar por reestruturacao para que pudessem voltar aos estadios.

Entretanto, vale destacar que o que se v€ hoje € que o simples fato de torcer por
determinado clube ja é motivo para o torcedor ser perseguido, agredido e morto. Os torcedo-

res batem por causa de derrotas, para responder a provocacdes entre tantos outros motivos.

Ao retornarmos ao futebol atual, salienta-se, ndo se pode dizer que é um jogo
apenas de homens, levando-se em consideracdo, a crescente presenga feminina dentro das

quatro linhas.

Todo este amor pelo esporte, pode ser explicado por uma série de fatores,
como por exemplo, o fato de os individuos que o praticam terem muito mais que talento, mas
também forga, carater ¢ humildade. A importancia destas caracteristicas ¢ tamanha, que na
Inglaterra do inicio do século XIX, as escolas onde estudavam os filhos da nobreza incluiam o
futebol em seu curriculo como forma de criar os ‘cavalheiros esportistas’. O esporte era utili-
zado nestes locais para canalizar a agressividade para a construcao do carater destes jovens. J&
neste periodo, percebem-se indicios de que o futebol pode ser utilizado para o desenvolvi-
mento da nagdo. Nos dias atuais, pode-se notar o quanto a midia auxilia na identificacdo do
brasileiro com este esporte ou com os atletas que o praticam. A midia trata o hero6i esportivo,

o jogador de futebol, especificamente, de forma mitificadora.
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3.1.1.1 Jogadores de Futebol: Deuses e Herois

Durantes os tempos, as narrativas que envolvem deuses e herois atribuem-lhes
a capacidade de exercer fascinio sobre todas as pessoas. Entretanto, podemos perceber que
nem todos os deuses ou herois conseguem exercer o mesmo fascinio. No contexto dos espor-
tes, ao aproximarmos a influéncia e o fascinio que muitos jogadores possuem sobre seu publi-
co/torcedores percebemos que assim como os seres de ficgdo hd um distanciamento em ter-

mos de fascinio e popularidade entre os atletas.”

Dentre os atletas deste tempo, por sua trajetéria e reconhecimento internacio-
nal, consideramos esta pesquisa deva destacar o jogador Edson Arantes do Nascimento. Co-
nhecido no Brasil e no mundo como Pelé, Edson Arantes do Nascimento nasceu no dia 23 de
outubro de 1940 em Trés Coragdes (MG).Quando ainda jogava em Bauru, seu primeiro técni-
co lhe ensinou algo que lhe foi util por toda a sua carreira. Waldemar de Brito disse para que
ndo apanhasse sem revidar. Pelé devia chutar a bola, mas se o atacassem nao deveria ficar
para tras. Segundo a histéria, Pelé apanhou mais que bateu, e isso lhe garantiu a integridade
fisica. Ao mesmo tempo em que sabia ser violento, sabia ajudar os companheiros e adversari-

0S que S¢€ machucavam em campo.

Comegou sua carreira profissional no Santos Futebol Clube aos 15 anos. Com

17 anos ganhava pela primeira vez a Copa do Mundo, defendendo as cores da Selecdo Brasi-

' Observamos que os atletas que conseguem o status de “grandes idolos” ndo repassam apenas técnicas para os
seus fas, mais do que isso, eles conseguem construir/representar regras de moral, boa conduta e ética, de maneira
que o individuo projete sua identidade no objeto que representa.
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leira de Futebol, que ja havia defendido aos 16 anos (fato que se repetiria mais duas vezes),
tornando-se o mais jovem jogador a conquistar tal titulo. Com 21 anos marcou seu gol de ni-
mero 500. Em 1999, foi eleito o Atleta do Século e hoje ¢ uma das personalidades mais co-

. . 2
nhecidas e reconhecidas no mundo.’

Em 1958, defendendo a Sele¢ao Brasileira, na Copa da Suécia, Pelé jogou com
Manuel dos Santos, o Garrincha,73 este ¢ um outro atleta que merece ser evidenciado nesta
discussdo. Suas pernas tortas desconsertavam os adversarios em campo. Sua atuacao no Bota-
fogo, time tradicional do Rio de Janeiro, levou-o para a Sele¢do Brasileira e o fez conhecido
em todo o mundo. Apesar do sucesso, teve uma vida pessoal conturbada e problemas sérios de

satde causados pelo alcoolismo.

Pelé e Garrincha vérias vezes também se encontraram estando em times adver-
sarios. Ambos sdo lembrados pela genialidade em campo, entretanto diferentes foram em suas
vidas. Garrincha, marcado pelos escandalos, e Pelé¢, mesmo que tenha sido violento em muitos
jogos, ¢ lembrado pelo seu carisma junto ao publico, pelo seu lado herdico. Os dois juntos
sugeriam a presenc¢a da dicotomia humana, ou seja, foram duas personalidades que represen-
taram, no esporte, a esséncia do ser humano, com seus vicios, fraquezas, potencialidades e

bravura. Pelé se assemelhava a Apolo, Garrincha era seu avesso.

7 Segundo Romanini o mito de Pelé evoca o arquétipo do eleito: alguém de origem simples que recebeu dos
deuses algum dom especial que o permitira vencer batalhas e dar grandes alegrias a seu povo. ROMANINI,
Vinicius. Mitos: Porque precisamos deles? Terra. 144ed. Peixes. Abr. 2004. — p. 53.

7 Manuel dos Santos ficou conhecido pelo publico brasileiro como Garrincha. Ele nasceu no dia 28 de outubro
de 1933 e morreu no dia 20 de janeiro de 1983 sozinho em um hospital, aos 49 anos. (CASTRO, Ruy. Es-
trela solitaria: um brasileiro chamado Garrincha. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1995)
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Como em uma roda gigante a trajetdria de varios jogadores de futebol se inicia
marcado pelo encantamento com seus fas do bom futebol. Outros, além dos fas do seu futebol
possuem uma legido de fas encantadas pela sua beleza fisica. Carreiras comecam ¢ terminam
todos os dias, mas s3o poucos os que conseguem destaque em revistas para adolescentes como
exemplo de namorado perfeito. Pelé e Garrincha foram manchetes e capas de jornais e revis-
tas ndo s6 pelas jogadas extraordinarias que realizavam em campo, mas também pelo que

acontecia em suas vidas pessoais.

Nesta linha de reflexdo, nos tempos atuais, podemos destacar o jogador
Kaka,™ que, assim como Pelé e Garrincha, é apresentado nos diferentes veiculos de comuni-
cacdo de massa. No caso de Pelé,” este é anunciado com atributos que o aproximam do mito
de Apolo. Entretanto, cabe aqui salientar que enquanto Pelé aparecia muito mais em matérias
especializadas em esportes, em futebol, Kaka, por sua vez, aparece, com a mesma investidura,
em midias que abordam diferentes temas. Isto se da porque Kaka, diferente de Pelé, possui

atributos fisicos, ligados ao que o publico da revista considera belo.

Sendo assim, é justamente pelo fato de estar sendo estudada a presenga de jo-
gadores de futebol dentro de veiculos de comunicacdo ndo especializados em esporte € que
entendemos a importancia de se abordar alguns aspectos que caracterizam a maneira como o

jornalismo esportivo se desenvolve.

™ Ex-jogador do So Paulo Futebol Clube e atual atleta do Milan, da Italia, que foi escolhido por ser citado véri-
as vezes na revista Capricho entre os anos de 2002 ¢ 2003.

” De acordo com Xavier Filho o fascinio que Pelé exercia sobre todo o publico que assistia aos seus jogos e até
mesmo sobre seus adversarios, estava intimamente ligada “com magia, a procura pelo caminho improvavel, a
busca pelo gol impossivel e pelo drible inédito”. Pelé procurava separar o mito do homem. Era como se tivesse
duas personalidades: a de Pelé e a de Edson. Nos anos 60 Pelé era tdo assediado quanto os craques de hoje, mas



47

3.2.1 O Jornalismo Esportivo como Veiculo de Construcio dos Mitos

Em 19 de outubro de 1901, paulistas e cariocas se enfrentaram pela primeira
vez, entretanto os jornais nao demonstraram nenhum interesse com relagdo ao fato que pode-
ria ser considerado inédito no pais. Charles Miller contou certa vez para o jornalista Tomas
Mazzoni o seguinte: “Calculem os senhores que quando efetuamos o primeiro jogo interesta-
dual, solicitei dos jornais de entdo que dessem curso a noticia do prélio realizado. Pois a res-
posta de O Estado de Sao Paulo, A Platéia e Diario Popular foi uma sé: que tal assunto ndo
era de interesse do veiculo”. Mas os jornais ndo estavam sozinhos e tem-se entdo a seguinte
afirmacao “futebol ndo pega, tenho certeza; estrangeirices ndo entram facilmente na terra do
espinho”. Tais palavras sdo atribuidas ao escritor Graciliano Ramos’® e pode ser considerado

0 “maior engano da historia do esporte brasileiro”.”’

Mesmo com o pouco interesse da imprensa e o descrédito de muitos, o esporte

cresceu. Em menos de um ano, os principais clubes sociais ja criavam suas equipes € surgiam
o~ . 78 . . .

novas agremiacdes. Monteiro Lobato™ mostrou seu espanto em um artigo publicado no jornal

"O Povo" em 1905, ao detectar que de uma hora para outra apareceram mais de 250 clubes

esportivos.

ndo era por isso que perdia sua humildade. FILHO, Sérgio Xavier. Pelé: o atleta do século. Sdo Paulo: Abril,
2000, p. 19.

76 apud COELHO, Paulo Vinicius. Jornalismo Esportivo. Sio Paulo: Perspectiva, 2003, p. 7
7 Ibid, p.7
8 apud SOARES, Edileuza. A bola no ar: o radio esportivo em Séo Paulo. Sio Paulo: Summus, 1994, p. 23.
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Com o decorrer dos tempos, os veiculos de comunica¢do de massa passaram a
contribuir para que os atletas fossem tdo admirados quanto o esporte propriamente.
Portanto, muito mais que estar nas quatro linhas que delimitam o campo de futebol, os atletas
comecgavam a estar presentes nas radios, nos jornais, nas revistas, e também no quadrilatero

que forma a tela da televisdo, presente na maioria das casas brasileiras.

Fernandez comenta que o jornalismo pode influenciar na transformagao de jo-

gadores em ‘celebridades’ em todos os veiculos de comunicagao:

A imprensa, como veiculo de interesses da coletividade, participou e participa decisi-
vamente na propagacgio do futebol. A aceitagdo crescente deste esporte em nosso pais
fez com que os jornais, superando a fase inicial de certa indiferenca, o reconhecessem

como um conteudo proprio a difusdo em massa. 7

O conteudo informativo do futebol pode vir do fato de o futebol ser um esporte
de alta popularidade e isto porque ¢ “altamente gratificante, quer como esporte-jogo (produz a
libertagcdo de conflitos interiores), quer como esporte-meio-de-vida (permite a ascensao socio-
econdmica, apesar das limitacdes de cada um dos preconceitos sociais)”.** Sobre a gratifica-
¢do que a modalidade em questdo traz, a autora ainda diz que nao apenas alcanga aqueles que
utilizam o esporte como meio de vida. “Ela atinge todos aqueles que o vivem por identifica-
¢do e projecdo. E, portanto, um tipico conteudo da imprensa, na medida em que grande parte

desse conteudo ¢ identificativo e projetivo”.*!

Em cada noticia tratando de futebol, vem impresso em linhas claras ou nas en-

trelinhas das matérias o sonho de cada brasileiro de ser melhor do que todos os outros. Este

" FERNANDEZ, Maria do Carmo L. de Oliveira. Futebol: fendmeno lingiiistico. Rio de Janeiro: Documentério,
1974, p. 72.

8 1bid, p. 72.
8 1bid, p. 72.
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fato pode ser percebido principalmente quando se trata de selecdo brasileira, em que o desejo

de uma nac¢ao de terceiro mundo possa ser melhor que outra de primeiro, fica claro.

Entre as informagdes que a imprensa seleciona e impde aos leitores, o futebol ocupa lu-
gar de destaque, conforme mostram os processos de valorizagdo do assunto, como, a in-
ser¢do de noticias na primeira pagina; o corpo das letras dos titulos; as ilustragdes; o
numero de paginas dedicadas ao assunto, etc.*.

Estes detalhes de letra e imagem, ndo se restringem apenas aos veiculos espe-
cializados em esporte e/ou futebol. Revistas femininas também trazem, nos dias de hoje, in-

formagdes sobre futebol, ou, pelo menos, sobre os jogadores.

Sobre a revista feminina cabe salientar que estas existem no Brasil desde que
surgiram as revistas no pais, no século XIX. No inicio, as publicagdes eram feitas de homens
para mulheres e sem muito alarde tratavam de moda, muitas vezes importada da Europa, dicas
e conselhos sobre culinaria, pequenas noticias e anedotas. “E certo que houve, também, nesse
periodo, publicacdes feitas de mulheres para mulheres, preocupadas com sua condi¢do na

. .. - .. . 83
sociedade e seus direitos, mas sdo poucas € a maioria tem vida curta”.

Esta identidade dos jogadores que ¢ criada pela imprensa (principalmente no
caso de revistas femininas) pode niao condizer com a identidade particular do jogador, como
se fossem duas mascaras. * Enquanto o jornalista deve ter confian¢a em sua fonte: o jogador;

o atleta deve cuidar para que o jornalista ndo priorize os interesses dos leitores ou empregado-

82 Ibid, p. 73
8 SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista. Sdo Paulo: Contexto, 2003, p. 33.

% Vale salientar que na vida pessoal, segundo afirma Giulianotti, os atletas de uma maneira geral devem alcangar
também um cuidadoso equilibrio entre o carismatico e a retiddo moral. “A vida privada dos craques ¢ monitora-
da incessantemente pelos meios de comunicagdo de massa. Reportagens sobre o comportamento exagerado, em
matéria de bebida, briga ou sexo, podem manchar suas relagdes de mercado com o publico ‘de familia'.” GIU-
LIANOTTI, Richard. Sociologia do Futebol: Dimensdes historicas e socioculturais do esporte das multiddes.
Sao Paulo: Nova Alexandria, 2002, p. 156.
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res, apresentando-o sem brilho. Mas o crescimento da midia esportiva pode, no futuro, dar

emprego e seguranca para os jogadores. A fama que eles conquistam lhes da autoridade.

Mas ainda tratando de jornalismo esportivo, ¢ bom lembrar que até 1970,
quando foi lancada a revista Placar, pela Editora Abril no embalo da Copa do Mundo, em
marg¢o de 1970 (trazendo na capa Pelé segurando uma réplica da Taga Jules Rimet - foram 12
capas trazendo este jogador), o Brasil ainda ndo havia tido nenhuma grande revista de futebol.
Titulos como Esporte Ilustrado, A Gazeta Esportiva llustrada ¢ Manchete Esportiva tiveram

vidas curtas.

Hoje, as revistas que tratam de segmentos do esporte (ténis, golfe, motocross,
skate, entre outras) “nascem e sobrevivem dirigindo-se a publico pequenos e fiéis”.*> Além
disso, segundo a autora, revistas de surf e bodyboard estdo protagonizando experiéncias im-
portantes principalmente no que diz respeito a linguagem grafica. Muitas destas experiéncias

sdo aproveitadas pelas revistas de maior porte.

A publicidade e os meios de comunicacdo populares apresentam os estilos de
vida dos jogadores de futebol como ‘glamourosos’. “Os consumidores recebem mensagens
paradoxais; grandes estrelas jovens sdo comuns embora extraordinarias, acessiveis embora
distantes, praticas ¢ realistas embora ilustres. (...) Essas mensagens sutis, contraditérias, am-

9586

pliam a atragdo do publico pelas estrelas™ e fazem com que os veiculos de comunicagdo de

massa se tornem peca importante na constru¢do de mitos na atualidade. Neste sentido, eviden-

8 SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista. Sdo Paulo: Contexto, 2003, p. 36.

% GIULIANOTIT, Richard Sociologia do Futebol: Dimensdes historicas e socio-culturais do esporte das multi-
ddes. Sdo Paulo: Nova Alexandria, 2002, p. 155.
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ciamos a importancia de se adentrar no contexto dos efeitos dos veiculos de comunicagdo de

massa a partir da otica da industria cultural.

3.3 INDUSTRIA CULTURAL: EXPLORACAO SISTEMATICA DE BENS CULTU-

RAIS COM FINS COMERCIAIS

Desde as comunidades humanas mais antigas, 0 homem se ocupa da produgdo
e do intercAmbio de informagdes e de conteudos simbodlicos, utilizando, para tanto, gestos,
palavras chegando até os mais recentes equipamentos tecnologicos. “As formas simbdlicas
foram produzidas e reproduzidas em escala sempre em expansio; tornaram-se mercadorias
que podem ser compradas e vendidas no mercado, ficaram acessiveis aos individuos larga-

mente dispersos no tempo e no espago”."’

Desta forma, o desenvolvimento da midia transformou de maneira profunda e
irreversivel a natureza da produgdo e do intercAmbio simbolico no mundo moderno. A dimen-
sdo simbolica dos veiculos de comunicagdo € irredutivel. As industrias da midia sdo hoje uma
base forte do poder simbolico. Segundo Thompson, este processo comega a acontecer na se-
gunda metade do século XV. Foi neste periodo, que as técnicas de impressdo desenvolvidas

por Gutenberg se espalharam por grandes centros urbanos europeus. Com estas técnicas co-

87 Thompson afirma que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo é, em sentido fundamental, “uma reela-
boragdo do carater simbdlico da vida social, uma reorganizagdo dos meios pelos quais a informacdo e o contetdo
simbodlico sdo produzidos e intercambiados no mundo social e uma reestruturagéo dos meios pelos quais os indi-
viduos se relacionam entre si”. THOMPSON, John B.. A midia ¢ a modernidade: Uma teoria social da midia.
3. ed. Petropolis: Vozes, 2001, p. 19
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mecaram a surgir uma grande variedade de publicagdes periodicas que noticiavam eventos e

publicavam informagdes de carater politico € econdmico.

Antes da imprensa, havia outras redes de comunicagdo como a que a Igreja
Catdlica mantinha para se comunicar com seus fiéis, padres ¢ mesmo com as elites politicas,
as redes que foram estabelecidas pelas autoridades dos Estados e principados e a que estava

ligada a expansdo da atividade comercial.

O termo “industria cultural” refere-se em sua esséncia ndo as empresas pro-
dutoras, nem as técnicas de difusdo de bens culturais; “representa antes de mais nada, um mo-
vimento historico-universal: a transformagao da mercadoria em matriz de cultura e, assim, da
cultura em mercadoria, ocorrida na baixa modernidade”.® Riidiger ainda diz que as empresas
divulgadoras de cultura pretendem, de uma maneira ou de outra, tornar o sujeito cativo da
coisa ¢ da marca (no caso desta pesquisa a revista Capricho) muito mais do que da obra (o
conteudo desta revista). A industria cultural vai refletir, desta forma, relagdes e antagonismos

iguais aos vividos no mundo industrial das sociedades modernas.

No entanto, sera cumplice da ideologia dominante e tera como fungdo homo-
geneizar e fazer com que possiveis conflitos, principalmente os que poderiam estar ligados a
focos culturais, se tornassem inofensivos. O que acontece ¢ que ninguém vai deixar de ler
sobre a sua celebridade favorita para dar preferéncia & marca. E por isso que cada uma das

empresas se esforca em ter “controle exclusivo sobre os artistas mais populares e produzir as

% RUDIGER, Francisco. Comunicacéo e teoria critica da sociedade: fundamentos da critica a indéstria em
Adorno. 2. ed. Porto Alegre: Edipucrs, 2002, p. 18
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obras mais afinadas com o género do momento”.* Jimenez *° ainda completa dizendo que “o
consumidor tem o direito de projetar a vontade seus sentimentos, seus residuos miméticos,
sobre o que lhe ¢ oferecido”. No entanto, ele ndo € um sujeito como a industria cultural gosta-
ria de deixar claro. Ele € o objeto desta industria. O objetivo desta ‘industria,” é criar novida-
des desde que nao perturbem os “habitos e expectativas, a ser imediatamente legivel e com-

’ . , . 1
preensivel pelo maior niimero de espectadores ou leitores”.”

A racionalizacdo instrumental das condi¢des de existéncia (reificagdo) é um processo
cuja origem remonta aos primordios da vida social e do emprego de meios técnicos na
luta pela sobrevivéncia. Durante milénios, desenvolveu-se a sombra das narrativas miti-
cas ¢ dos controles comunitarios. (...) A formidavel crise cultural em que nos achamos
provém do fato de que, através desse percurso, os valores, anteriormente articulados
pelas narrativas miticas, passaram a ser operados de maneira instrumental. (...) A estru-
tura de classe surgida com a ascens@o da burguesia estava abalada, em virtude das mu-
dancas politicas e econdmicas: desencadeara-se por toda a parte um processo, ainda ndo
concluido, de massificagdo (RUDIGER, 2002, p. 17).

As noticias de relevancia publica, comercializadas pelo valor de troca no mer-
cado, recuaram diante das de interesse humano e assistiram ao surgimento de uma forma de
entretenimento ao mesmo tempo agradavel e facilmente digerivel. Este tipo de entretenimento
tende a substituir a captagdo do real pelo que estd pronto para o consumo e que, na maioria
das vezes, desvia para o consumo de estimulos destinados a distrair, sem que haja o uso pu-

blico da razdo.

A Escola de Frankfurt foi uma das que estudou as praticas e dos efeitos dos

veiculos de comunicacdo modernos dentro do contexto global de uma sociedade capitalista,

¥ Ibid, p. 19
90 JIMENEZ, Marc. Para ler Adorno. Rio de Janeiro: Libraria Francisco Alves, 1977, p. 86

' MATOS, Olgéria C. F. A Escola de Frankfurt: Luzes e sombras do [luminismo. Sao Paulo: Moderna, 1995,
p. 70
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sustentando que a sociedade capitalista “entrou num estagio radicalmente diferente, caracteri-

. o~ . , - . . 2
zado pela diminuigo, da luta revolucionaria de elementos anteriormente resistentes”.”

Se nos primoérdios, os mitos eram passados de geracdo em geragdo de forma
oral de pai para filho, hoje, a midia eletronica e escrita contribui, € muito, para a criagcdo de

modelos para a sociedade.

Até a Revolucao Industrial, as noticias eram relatos de acontecimentos impor-
tantes. Segundo Folletto nos anos 30, primeiro nos Estados Unidos, e, mais tarde em outros

paises ocidentais,

surgira um tipo de imprensa, com o intuito de se dirigir a todos. (...) E em fungdo das
novas necessidades que a cultura de massa ira se constituir. Ela vai fornecer a socie-
dade as imagens e modelos que dardo forma as suas aspiragdes. Assim, ideais tor-
nam-se modelos e induzem a um determinado comportamento’.

A conquista do grande publico fez com que as noticias se tornassem artigos de
consumo. Estes artigos de consumo podem passar por uma forma de acabamento padronizado
e que sdo embalados nos moldes das técnicas de marketing para que possam ser comercializa-

dos mais facilmente.

A possibilidade de reproduzir as formas simbolicas €, portanto, uma das ca-
racteristicas que estdo na base da exploragdo comercial dos meios de comunicagdo. Neste

sentido, Thompson’* afirma que as formas simbélicas podem ser “transformadas em mercado-

2 GUARESCHI, Pedrinho A. Comunicaciio e Poder: A presenca dos meios de comunica¢do de massa estran-
geiros na América Latina. 13. ed. Petropolis: Vozes, 2001, p. 15

9 FOLLETTO, Lisiane. O discurso midiatico e a constru¢cdo da imagem do Padre Marcelo Rossi. In: RAMOS,
Roberto. Midia, textos e contextos. Porto Alegre: Edipucrs, 2001, p. 15

? Segundo Thompson, antes do desenvolvimento das industrias da midia, o que muitas pessoas podiam compre-
ender “do passado e de lugares distantes, como também do sentido da delimitagdo espacial e da continuidade
historica das comunidades a que pertenciam, era constituida principalmente pelas tradi¢des orais produzidas e
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rias para serem vendidas e compradas no mercado; € os meios principais de ‘mercantilizagdo’
das formas simbolicas estdo justamente no aumento e no controle da capacidade de sua repro-
dugdo”. E nessa ‘mercantilizagdo’, nesse processo de valorizagio econdmica pelo qual as
formas simbdlicas passam, que estd baseado a comunicag¢do de massa. O valor que tais obje-
tos possuem ¢ em virtude do apreco, da estima ou da indiferenca e do desprezo que os indivi-
duos tém por tais produtos. E o lugar em que estd sendo construido tal bem simboélico que vai

reificar, coisificar a forma simbolica.

A explosdo destes veiculos de comunicagdo de massa que aconteceu de forma
mais acentuada a partir dos anos 60, e que Featherstone” chama de ‘novos intermediarios
culturais’, tiveram papel fundamental no que diz respeito a criacdo e a divulgagdo de estilos
de vida. De certa forma, estes novos produtores vao articular orientagdes artisticas e culturais
menos estaveis e tradicionais, com intuito de dar énfase a estetizag¢do e a informatizagao, sen-
do assim ¢ instalado a uma verdadeira guerra de cddigos, na qual as identidades se espetacula-
rizam. Logo, é por meio desses novos produtores, que cresce o universo cultural do homem e
se rompem algumas das antigas hierarquias simbolicas que o sustentavam. Eles estimulam a
criacdo de novos comportamentos e sd3o encontrados em atividades que estdo ligadas a cultura
de consumo, orientada para o mercado como a midia, a publicidade, o design ¢ a moda. Pode-
ria se dizer que, num mundo em que ja ndo € possivel negar a importancia da cultura de con-
sumo como um degrau de cidadania a ser atingido, a atividade dos novos produtores de bens

simbolicos tera papel decisivo na apreciagdo das identidades sociais.

transmitidas em contextos sociais da vida cotidiana”. THOMPSON, John B.. A midia e a modernidade:
Uma teoria social da midia. 3. ed. Petropolis: Vozes, 2001, p. 27-38.

9 apud VILACA, Nizia; GOES, Fred. Em nome do corpo. Rio de Janeiro: Artemidia Rocco, 1998, p. 150
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Sobre midia e imprensa, sabe-se que o dizer ndo € neutro e que envolve sempre
uma escolha, estando a inten¢do argumentativa embutida no proprio discurso, ou seja, seria
como se estivesse anexada a ele. E descartada assim a existéncia da imparcialidade da im-
prensa. Segundo Ribeiro, “mesmo quando se proclama imparcial, o jornalismo é uma forma
de construgdo da realidade e ndo mera reproducao dos acontecimentos”.”® E examinando as
manifestagdes coletivas da vida urbana que sdo transmitidas pelos meios de comunicacdo que
¢ possivel perceber os componentes miticos existentes no carnaval e no futebol, ambos apare-

cem como manifestacdes do imagindrio nacional e da expansao das forgas inconscientes.

A atividade jornalistica possui suas raizes presas de uma maneira muito forte
no cotidiano. Alids, ¢ uma atividade que consiste basicamente no dia-a-dia da sociedade em
que esta inserida. A fun¢do do jornalismo para Bahia, independente do sistema politico ou
econdmico que predomine em uma sociedade, é “fornecer informagdes que definam a realida-

de e facilitem a sua compreensio”.”

O jornalismo moderno esta perfeitamente integrado ao sistema da industria
cultural e a conversdo do publico leitor em consumidor de informacdo sobre atualidades, so-

bre o que se passa em seu tempo.”®

% RIBEIRO, Jorge Claudio. Sempre alerta: condi¢des e contradi¢des do trabalho jornalisitco. 2.ed. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1994, p. 10.

’” BAHIA, Juarez. Jornal, histéria e técnica: as técnicas do jornalismo. 4.ed. Sdo Paulo: Atica, 1990, p. 12

% Riidger afirma que as mercadorias se transformam, como imagens, no préprio contetdo da midia, passando a
constituir um sé processo com ela, nos diversos contextos da vida em sociedade. “A produgdo cultural, nou-
tros termos, deixa de ser sindnimo de criagdes artisticas e literarias, englobando a partir de entdo o conjunto
de atividade econdmica. O movimento da industria cultural como um todo passa a processar o conceito que
os bens de consumo adquirem no mercado”. RUDGER, Francisco. Comunicacdo e teoria critica da socie-
dade: Fundamentos da critica a industria em Adorno. 2. ed. Porto Alegre: Edipucrs, 2002, p. 20
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Hoje, quando se fala em jornalismo, pensa-se logo em veiculo de comunicagio
de massa e sobre isso € interessante que se abra um paréntese e que se diga que tal expressao
pode ser utilizada para varios casos em que a quantidade de pessoas atingidas pelo veiculo ¢é
realmente muito grande. No entanto, em muitos casos, isso nao acontece ja que a maioria dos
produtos dessas formas de comunicagdo tem um publico realmente definido e, portanto, ndo

pode ser considerada infindavel.

A transmissdo esportiva no Brasil pode ser considerada um género a parte. O
que se fala sobre os esportes, e mais especificamente sobre o futebol, ¢ muitas vezes de maior
impacto do que foi o jogo ou o evento esportivo descrito. Tal fato corresponde certamente a
condi¢do que o futebol ocupa no Brasil, um pais pentacampedo do mundo. O radio e suas
transmissoes esportivas foram, sem divida de suma importancia para a transformacao do fu-

tebol em esporte de massa.

Entretanto, gostariamos de destacar que no presente estudo enfatizamos a leitu-
ra de matérias sobre futebol, mais propriamente sobre jogador de futebol ndo nos veiculos
especializados, em um veiculo que em principio ndo teria uma relagdo com o tema, um vei-
culo que possui como publico-alvo, em principio, os adolescentes, como é o caso da revista

Capricho.
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3.3.1 A Revista Capricho como uma das representantes dos Veiculos de Massa

A publicagdo da primeira edicdo da revista Capricho aconteceu no ano de
1952, com a perspectiva de ser consagrada “a revista da moca moderna”.”” Foi a primeira
revista feminina lancada pela Editora Abril e hoje é considerada a segunda revista mais antiga
do pais em circulacdo, antes dela s6 O Pato Donald. Nessa década, estavam no auge as foto-
novelas. Capricho “publicou as melhores historias do género”.'” A inovacio da época foi
publicé-la por inteiro e ndo em capitulos. O sucesso foi grande e o titulo chegou a vender qui-
nhentos mil exemplares quinzenais e se consagrou lider do segmento. Na década de 60 a re-
vista trazia, além das fotonovelas, manchetes como “como vai o pudor‘?”.ml Na década de 70,
os assuntos tratados eram de moda, etiqueta, beleza e culinaria. Até este periodo, a revista

. . c o~ r 102
trazia em sua capa a inscrigio: ‘desaconselhavel para menores de 18 anos’.'”

Em 1982, a revista passa pela sua primeira reformulacdo, deixando de publicar
freqlientemente as fotonovelas e tornou-se uma revista de variedades dedicadas a dona de casa
jovem, que ndo tivessem o mesmo nivel socio-econdmico das leitoras de Claudia, que era

dedicado ao publico mais abastado. Em 1985, a revista viu o nimero de exemplares ser redu-

% O comentario foi retirado da propria revista Capricho, publicada em 16 jun. 2002, p. 91.
100 SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista, Sdo Paulo: Contexto, 2003, p. 90
" CAPRICHO, 16 jun. 2002, p. 91

192 Scalzo comenta que a revista Capricho “foi direcionada para um publico mais jovem, as adolescentes, que
ndo dispunham de uma revista feita exclusivamente para elas”. SCALZO, Marilia. Jornalismo de revista,
op. cit., p. 90.



59

zido e passou por mais uma reformulacdo editorial. Foi nesta época que ela se tornou “a re-

vista da gatinha”,'” com publico-alvo bem definido: os adolescentes.

Uma pequena crise de identidade ocorreu no fim da década de 80. A revista
Capricho teve que escolher entre ser direcionada para o publico adolescente da classe C, ¢
enfrentar a concorréncia que falava abertamente sobre sexo, por exemplo, ou para a mesma
faixa etaria, para as classes A e B, um publico até entdo inexplorado pelas revistas. Optou-se
pelo segundo posicionamento. Com esta mudanga, a revista pode ser lida abertamente pelas
adolescentes e quando o assunto era sexo, o tom deveria ser mais discreto, mais natural. A
revista tinha que se parecer menos com a mie ou com a professora e mais com a amiga da
leitora. No inicio do século XXI, a revista mantém a linha editorial, mas j& ndo traz mais o
slogan utilizado na década de 90.

Em seu conteudo a revista leva as bancas para as suas leitoras uma extensa
quantidade de pessoas publicas que sdo consideradas, por seu publico alvo, os adolescentes,
como pessoas que representam um padrao de beleza modelar. Nao é por acaso que esta revista
utiliza o termo Colirio como nome para determinadas paginas. Nestas, podemos presenciar a
imagem e informagdes sobre jovens considerados icones de beleza, para as possiveis leitoras,

conforme define a revista.

1% CAPRICHO, 16 jun.2002, p. 91
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3.3.2 O corpo e suas linguagens

O corpo humano ¢ uma maquina tdo perfeita que parece dificil imaginar al-
guém que nao concorde que ele pode transmitir informagdes que estdo por tras de sorrisos,
vozes, pernas cruzadas e rugas de preocupagdo. Movimentos, sons, sensacdes. O estudo do

. 1. , . . 104
corpo vai além dos miisculos e ossos tratados nos livros de anatomia. '

Desde os gregos até os tempos modernos houve uma lenta mudanca de visdo
para com o corpo. Na realidade o que acontecia na antiguidade, principalmente,era que o cor-
po e a natureza estavam sempre ligados. A natureza servia de referéncia fundamental para a

vida do ser humano.

No século XIX a ginastica que posteriormente foi chamada de Educacao Fisica
— quando passou a ser ensinadas nas escolas — foi de maneira exaustiva chamada a responder
perguntas relacionadas com a disciplina, a ordem, a higiene. Nesta fase, ¢ também no século
XX, a ginastica compreendia o corpo “como lugar das mais distintas manipulacdes engendra-
das a partir de uma racionalidade dada pela maquina”.'” Neste sentido, o corpo passava a ser
considerada uma maquina que produzia e consumia energia. Antes o corpo deveria ser educa-

do para economizar energia, o exercicio fisico deveria canalizar as energias sexuais. Hoje

1% Ana Marcia Silva, afirma que o homem ndo é o produto do seu corpo “pois ele produz seu proprio corpo em
interacdo com os outros, através da imersao social no universo simbdlico da sua cultura: o corpo ndo ¢ uma fata-
lidade nem uma natureza, ele ¢ um objeto de construcao social, cultural e individual”. A imagem do corpo, em
si, faz parte da realidade cultural que ¢ estabelecida, mais a subjetividade do que a objetividade do real.SILVA,
Ana Marcia. Corpo, Ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestacdo de um novo arquétipo da felicidade. Flo-

rianépolis: UFSC, 2001.
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deve gastar energia sempre em excesso, de maneira que possa se manter em forma, dentro de
uma norma que determina a boa forma. Nos dias de hoje a atividade fisica deve sexualizar e

sensualizar o corpo.

Nos ultimos tempos, houve um despertar para informagdes relativas ao corpo,
saude e beleza. Isto, segundo Silva, pode ser considerado como uma das caracteristicas da

Modernidade. Giddens'? chama isto de reflexividade, ou seja:

O discurso produzido pelas ciéncias sociais, seus conceitos, teorias e descobertas
circulam dentro e fora daquilo que tratam, reestruturando seu proprio objeto de ana-
lise — a sociedade — que incorpora e aplica esse conhecimento, alterando, concomi-
tantemente, a si mesma e ao discurso sempre repetido pelos meios de comunicagédo
de massa: o ciclo se reforga.

Muito provavelmente o esporte transforme-se ndo apenas em uma maneira de
divertimento e de saide. H4 um fator um pouco mais comercial nele “como campo possivel
de exibi¢cdo de um corpo completamente alterado por proteses, células, estruturas mintsculas
que criam poténcias impensadas e, permitem o rendimento méaximo e controlado”.'”” Depre-
ende-se dai, que ao corpo vencedor sera outorgado o privilégio de exibir slogans que o ajuda-

ram a chegar 14. Assim, no campo esportivo como representagdo real da criacdo de super-

homens, de herois, ou até mesmo de deuses.

Com o advento do capitalismo, o corpo ndo ficou fora dos apelos comerciais

proporcionados pela moda e por tantos outros setores que estimulam o consumo. “Nas tltimas

195 yém dai “as preocupagdes com a economia de gestos, economia de energia no século XIX e com o desejo
compulsivo de gastar energia nos dias atuais”’SOARES, Carmen L.. Corpo, conhecimento e educagdo In:
SOARES, Carmen. Corpo e Historia. Campinas: Autores Associados, 2001, p. 118.

1% GIDDENS apud SILVA, Ana Marcia. Corpo, ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestagio de um novo
arquétipo da felicidade. Floriandpolis: UFSC, 2001, p. 56.

" SOARES, Carmen L.. Corpo, conhecimento e educagio In: SOARES, Carmen. Corpo e Histéria. Campinas:
Autores Associados, 2001, p. 127.
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trés décadas, o culto ao corpo se tornou extremamente forte no sentido comercial e capitalista.
O Eu fisico, passou a ser considerado a base dos nossos sentidos ¢ da nossa apreciagdo do

mundo”.'%

Nos dias de hoje, reconstruir o corpo com a ajuda dos avangos da tecnologia e
da ciéncia (cosméticos, cirurgias, uso de proteses, etc) para ganhar mais saude e permanecer
jovem torna-se algo que fascina, uma promessa que perpassa diversas épocas da civilizagao.
Entretanto, ¢ na época atual que ela conseguiu conquistar um espago inédito na midia ¢ uma
banalizagdo importante no cotidiano, tanto das grandes quanto das pequenas cidades. Segundo
Ana Marcia Silva, por exemplo, no Brasil houve uma disseminagdo da expectativa dum corpo
baseado na estética magra. A repercussao desta estética foi grande, principalmente se levar-
mos em conta a satisfacdo pessoal. Uma pesquisa realizada em Sao Paulo mostra que 90% das
mulheres pesquisadas se dizem preocupadas com o seu peso corporal e 95% delas estdo insa-
tisfeitas com o seu corpo. '* Este é um dos fatores que leva o Brasil a ser o quinto mercado

mundial em cosméticos.

Hoje tudo deve ser mostrado, tudo deve ser “transformado em imagem feita de
luz e de papel, em corpo imaterial, para poder ter acesso a qualquer lugar, escapar da passa-

gem do tempo e, portanto, do fluxo de duragdo”.'"’ Isto é o que a autora chama de totalitaris-

1% MALYSSE, Sthéphane. Um ensaio de antropologia visual do corpo ou como pensar em imagens 0 corpo
visto. In: LYRA, Bernadete. GARCIA, Wilton. Corpo & Imagem. Sao Paulo: Arte & Ciéncia, 2002, p. 71

19 Estar insatisfeito com o proprio corpo leva a pessoa a fazer “intervengdes drésticas sobre o corpo, como as
cirurgias plasticas, as mais variadas dietas, as diferentes ginasticas cada vez mais especializadas em modelar
milimetricamente o corpo humano, além da ingestdo de medicamentos e produtos quimicos com essa finalida-
de”. SILVA, Ana Marcia. Corpo, Ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestagdo de um novo arquétipo da
felicidade. Florianépolis: UFSC, 2001.p.

" SANT’ANNA, Denise Bernuzzi de. E possivel realizar uma Historia do corpo? In: SOARES, Carmen. Cor-
po e Historia. Campinas: Autores Associados, 2001, p. 22.
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mo fotogénico, onde umbigo, pé, praticas intimas de higiene, corpo doente, tudo deve estar

apto a ser fotografado e aparecer de maneira bonita.

Com relagdo ao tempo e sua passagem, Vaz afirma que memoria e historia
estdo presentes no corpo em marcas, gestos, estas marcas sao pessoais ¢ ndo podem ser trans-
feridas de um individuo para outro. Esta questao, segundo o autor é fundamental quando lem-
bramos que “estamos numa civilizacdo que despreza os rastros, sobretudo se forem eles por-
tadores de dor e sofrimento. Civilizagdo da novidade, do rejuvenescimento, da cirurgia plasti-

ca” 111

O século XXI sempre foi muito esperado e projetado pelos seres humanos. In-
dependente da crenga ou religido que o individuo professe ou da maneira como o tempo ¢
contado para estas pessoas sempre houve previsdes mais pessimistas do fim dos tempos ou
mais otimistas de um novo mundo, uma nova era. As inovagdes tecnologicas e cientificas
entraram nos corpos € na forma de viver dos individuos. Microbiologia, robdtica e genética
tornaram, de certa forma, mais possiveis as promessas de um corpo fisiologicamente perfeito
feitas pela higiene e a eugenia no inicio do século XX. Segundo o autor, ironicamente, a me-
dida que a ciéncia avanca, mais ela se mostra como uma entidade divina, “infalivel na preten-
sdo de gravar nao s6 nos corpos mas principalmente nas almas seus pressupostos cientifi-

cos” 112

A materialidade do corpo, por exemplo, ndo pode ser considerada aleatéria no

campo das artes e das comunicagdes. “A corporalidade da imagem fala por si, representa um

"'VAZ, Alexandre Fernandez. Memoéria e processo: sobre a presenga do corpo na arqueologia da modernidade
em Walter Benjamin. In: SOARES, Carmen. Corpo e Historia. Campinas: Autores Associados, 2001, p. 59.
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pré-conteudo, no sentido da fungdo estética ou poética. O que constréi a linguagem, cor, tex-
tura, forma, disposi¢do, etc. constitui ja um pré-sentido nessas areas”.'"”> Existem individuos
que utilizam o corpo como maneira de protestar (com tatuagem, fogo, nudez, entre outros).
Este movimento aconteceu principalmente depois da década de 60. “Existe uma consideravel
contestagdo a homogeneizagdo das aparéncias, ao imperativo do ‘seja sempre jovem’ € a in-
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tensa exploragdo comercial dos organismos”.

Enquanto objeto artistico, o corpo funciona culturalmente como “um estere6ti-
po que organiza as suas representa¢des, conforme a idealizacdo estética e ética”.'”> O corpo,
desta forma, vai representar, ndo s6 o ser, mas o mundo em que esta inserido, tendo em vista
que as suas imagens podem reproduzir e sugerir crengas, valores e sentimentos. Estas repre-
sentacdes de esteredtipos que o corpo transmite, podem ser vistas com certa facilidade entre
os mitos de varios periodos historicos. Sdo as representagdes de cada época nas imagens que
ficaram delas. Segundo Droguett,''® 0 mundo da imagem corporal se divide em dois domini-
os: um ¢ o material, que nada mais ¢ do que o organismo em si; o outro € o imaterial, que sao
as imagens que a mente constrdi que aparece como imaginagdes ou fantasias. Tais dominios

estdo intimamente ligados.

"2 1bid, p. 62

'S BALOGH, Anna Maria. A corporalidade da imagem: substdncia da qual os sonhos sdo feitos. In: LYRA,
Bernadete. GARCIA, Wilton. Corpo & Imagem. Sio Paulo: Arte & Ciéncia, 2002, p. 211

""" SANT’ANNA, Denise Bernuzzi de. E possivel realizar uma Historia do corpo? In: SOARES, Carmen. Cor-
po e Historia. Campinas: Autores Associados, 2001, p. 20.

"5 MALYSSE, Sthéphane. Um ensaio de antropologia visual do corpo ou como pensar em imagens o corpo
visto. In: LYRA, Bernadete. GARCIA, Wilton. Corpo & Imagem. Sdo Paulo: Arte & Ciéncia, 2002, p. 72

" DROGUET, Juan Guillermo. Corpo, imagem e cultura. In: LYRA, Bernadette. GARCIA, Wilton. Corpo &
Imagem. Sdo Paulo: Arte & Ciéncia, 2002



65

Nos dias de hoje, segundo Villaga e Gées '!”

construir uma representacao fisi-
ca torna-se fundamental, portanto, no jogo das dissimulagdes das essencialidades, na busca da
concentrag@o das relagdes humanas no que se vé, na forma como se apresenta, no que parece
ser, na performance a ser desempenhada”. A construgdo do corpo e a relagdo que ¢ feita deste
com o que ¢ perfeito, é proprio de cada época da humanidade, portanto, ndo se pode dizer que
ela é predeterminada genealogicamente. Nao se compreende o desenvolvimento do corpo se

nao se olha um pouco mais de perto para certos sistemas de valores que nos chegaram da An-

tiga Grécia e que foi transmitida por toda a Europa Ocidental.

Nos anos 60, o movimento feminista atacou os conceitos de sexualidade e be-
leza existentes na sociedade. Mas a preocupacgdo com a beleza ndo desapareceu e hoje ela estd
presente na vida de todas as mulheres e também nos homens e talvez sejam as adolescentes as
mais preocupadas em estarem parecidas com o padrio de beleza imposto por arquétipos ex-
postos nos veiculos de comunicagdo de massa. De certa forma, os homens também se preo-
cupam em ter alguma semelhanca com os exemplos que as mulheres procuram e que a midia

mostra para a sociedade.

As estratégias que podem fazer com que o corpo seja identificado como mais
ou menos perfeito, s6 tém sentido na tradi¢do ocidental, onde a perfeicao estética se sobressai

e cujos padrdes variam sempre de maneira mais rapida.

17 VILLACA, Nizia; GOES, Fred. Em nome do corpo. Rio de Janeiro: Artemidia Rocco, 1998, p. 57
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3.3.3 A beleza, o supérfluo e o valor.

A beleza também estd muito ligada ao surgimento dos arquétipos que os mitos
nos revelam, conforme nos diz Randazzo: “A beleza sempre foi um aspecto importante da
feminilidade. A beleza de uma mulher esta ligada a sua auto-estima global e ¢ fonte de poder
sobre os homens. As garotas percebem muito cedo que podem ter um efeito poderoso sobre os

11
homens”.!'®

Sobre a beleza, salientamos que muitos poetas, musicos, escritores, pintores e
escultores, ao longo da historia da humanidade, ndo cansaram, e ndo cansam, de falar sobre o
corpo, o que nos faz refletir sobre o dominio que a aparéncia pode exercer no imaginario de

uma sociedade.

No século V a.C Aristoteles dizia que os seres humanos se desenvolvem “de

. . . 119 1/ 1 e
um estado menos perfeito a um mais perfeito”.!"” J4 as idéias platonicas sobre beleza tratam
de uma existéncia autbnoma, que ndo trata do suporte fisico que por acaso possa exprimir;

ndo esta, portanto, vinculada a este ou aquele objeto fisico, mas esta em toda parte.

Segundo as narrativas de Hesiodo, as Musas da Antiga Grécia, certa vez, nas
nupcias entre Cadmo e Harmonia, em Tebas, cantaram versos que diziam o seguinte: “Quem

¢ belo ¢ caro, quem ndo ¢ belo ndo € caro”.

"8 RANDAZZO, Sal. A cria¢io de mitos na publicidade: Como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997, p. 115

1o VILLACA, Nizia; GOES, Fred. Em nome do corpo. Rio de Janeiro: Artemidia Rocco, 1998, p. 58.
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A beleza pode ser também associada a outros adjetivos. Um exemplo disto é a
resposta do oraculo de Delfos quando perguntado sobre o critério de avaliacdo de beleza e um
dos designios de Zeus para uma medida apropriada e um justo limite para todos os seres: ‘O
mais justo ¢ o mais belo’. Isso acontece mesmo no periodo em que a arte grega chegou ao seu

apice. A Beleza aqui ¢ sempre associada a outros valores como ‘medida’ e ‘conveniéncia’.

O esteticamente belo também ¢ um adjetivo que freqlientemente ¢ utilizado
pelos seres humanos para indicar tudo aquilo que parece agradavel ou que gostaria de ter, mas

ao mesmo tempo também se pode considerar belo o que pertence a outro.

Humberto Eco afirma que a beleza nos tempos homéricos nos aparece como
sendo um objeto “que em virtude de sua forma, deleita os sentidos, e entre estes em particular
o olhar e a audi¢do”,'* o que permite que o observador se mantenha longe do objeto que esta
sendo contemplado, ja que nem tato, nem paladar, nem olfato s3o os sentidos que podem estar
envolvidos na contemplagdo da beleza. Mas existem aspectos que ndo estdo aparentes que
devem ser levados em consideragdo para que o belo esteja completo, principalmente no caso
do corpo humano: sdo as qualidades da alma e do carater. O autor ainda diz que a escultura

grega ndo trata de um corpo abstrato, mas mostra uma Beleza Idea, que harmoniza a alma e o

corpo.

Na Idade Média, um dos estudiosos que mais representa o pensamento do Belo
¢ Tomas de Aquino. Para ele, para que exista Beleza é necessario ndo apenas propor¢ao, mas
integridade (que todas as partes estejam em seus devidos lugares). Portanto, o que esta pela

metade, mutilado ndo ¢ belo, ¢ belo também o que tem as cores nitidas e a matéria que se
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adapta com perfeicao a forma. Para o religioso, a propor¢ao “é um valor ético no sentido em
que a agdo virtuosa realiza uma justa propor¢ao de palavras e atos e por isso deve-se falar
também em Beleza moral”.'*' Além disso, para Tomas de Aquino, ¢ belo também o que de-
sempenha corretamente suas fungdes, portanto, um martelo feito de cristal ndo ¢ considerado
belo, mesmo que seja feito de material de valor, tendo em vista o fato do objeto ndo poder

realizar suas fungdes da forma que deveria.

As simbologias das cores e objetos também existiam na Idade Média. Nao ¢
possivel dizer ao certo o que cada uma significava, mesmo porque o mesmo objeto poderia
representar duas coisas diversas e opostas (o ledo, por exemplo: poderia estar representando
Deus ou fazer as vezes do Demdnio). Além disso, cabe aqui destacar que a Idade Média durou
quase dez séculos, o que faz com que este periodo tenha passado por muitas mudangas de
comportamento, preferéncias [gosto] e, principalmente, no que diz respeito as convicgdes em
torno de seus significados. Mas, ainda assim, € possivel dizer que em determinado periodo,
nos primeiros séculos da Idade Média, o azul-escuro e o verde eram considerados cores de
pouco valor. Este fato pode estar ligado a outro: ainda nao era possivel obter tons vivos e bri-
lhantes de azul, entdo as roupas e as imagens azuis tinham sempre uma aparéncia um tanto

quanto desmaiada e palida.

Entre os séculos XV e XVI a Beleza é entendida como imitagdo da natureza
segundo regras cientificamente estabelecidas, seja como contemplacdo de uma perfeicdo so-
brenatural, que nao se percebe com a visdo. Com isso, o artista era tanto um criador de novi-

dades quanto um imitador da natureza. E isso ndo era considerado contraditorio. No século

120 ECO, Humberto. Histéria da Beleza. Rio de Janeiro: Record, 2004, p. 41.
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XVIII, muito lembrado pela razdo, Immanuel Kant diz que belo ¢ tudo aquilo que “agrada de

. . 122
maneira desinteressada”.

Com a ascensdo da burguesia, nos anos de 1800, a sociedade passa a assistir a
capacidade que esta classe tem para representar os seus valores em diversos campos: no co-
mércio e na conquista colonial e também nos costumes morais, na arquitetura, no bom senso
nas regras do bem-vestir, no como se portar em publico ¢ na decoracdo. A burguesia ostenta
uma “Beleza propria, para a qual confluem aquelas caracteristicas de praticidade, solidez,
durabilidade que fazem a diferenca entre a estrutura mental burguesa e a aristocratica”'*.
Esta época ¢ chamada de Vitoriana. Nesse periodo, ¢ visivel a inclusdo da fungdo pratica no
campo da Beleza. Ao nos reportarmos para os dias de hoje, podemos perceber que o sentido
de beleza aparece de forma diversa. Conforme afirma Eco, “podemos considerar alguns seres
humanos belissimos, mesmo que ndo os desejemos sexualmente, ou que saibamos que nunca

~ 124
poderao ser nossos”.

Assumir que se acha bonito e se preocupa com a aparéncia, entre os homens,
passou a se tornar mais freqiliente nos dias de hoje, mas mesmo sem assumir publicamente um
pouco de vaidade, isto sempre fez parte do universo masculino. O desenvolvimento fisico ndo
pode ser compreendido sem a observacao de certos sistemas de valores que foram transmiti-

dos a Europa Ocidental pela cultura grega.

2l ECO, Humberto. A Historia da Beleza. Rio de Janeiro: Record, 2004,, p- 88
"2 Ibid, p. 264

'3 Ibid, p. 362

124 Ibid, p. 10
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Se, para os antigos gregos, ser belo significava estar mais perto dos deuses,
neste tempo, paradoxalmente, mesmo que ndo se procure ficar mais belo para estar perto de
qualquer manifestacdo divina, ainda assim ¢ uma maneira de mitificar o que nos parece belo.
Mesmo a doutrina cristd, com todas as suas formas de dominagdo, foi flexivel o suficiente
para deixar que a figura musculosa dos herdis se tornasse uma convengao artistica. Isso ainda
¢ visivel, mesmo que com a inven¢ao da fotografia as formas tenham sido democratizadas, ¢
visivel em revistas, jornais, televisdo e cinema que se da preferéncia para herdis que exibam

certa defini¢do muscular.

Construir este conceito de perfeicdo foi importante para que fossem exploradas
as relagdes entre o aspecto social e o corpo e ainda para mostrar de que maneira a religido, a
filosofia e os preconceitos cientificos fizeram para que as pessoas entendessem o corpo como
entidade social. Dessa forma, foi possivel esclarecer a capacidade simbdlica que o corpo tem

quando utilizado como meio de comunicagdo de massa.

Os modelos de beleza instituidos pelos veiculos de comunicagdo de massa siao
inumeros. Hero6is, mocinhas inocentes, mocinhas assanhadas, mulheres e homens, ricos e be-
los, mas também, e por que ndo, desprovidos financeiramente e muito bonitos fisicamente e
charmosos. A Beleza estd muito ligada ao surgimento de arquétipos de sensualidade e em

alguns casos ligamos esta beleza a bondade, lembrando até mesmo fei¢des angelicais.

Nos dias de hoje, presenciamos que os objetos, além de suas fungdes ja deter-
minadas, possuem também um outro carater, sio mercadorias. Neste sentido, a Beleza passa a

ser agregada a um valor.
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3.4 AS TRIBOS CONTEMPORANEAS

Deuses, mitos, herois, jogadores, o corpo, a busca da beleza, a influéncia da
industria cultural, dos meios de comunica¢do de massa sdo reflexdes que nos atentam para o

fato de que o ser humano vive e convive em sociedades.

Entretanto, podemos perceber ainda que, em muitas situagdes, ocorrem atitu-
des de isolamento por parte de alguns e ou agrupamentos por parte do outros. Deflagra-se que
as amizades ndo acontecem somente como relacionamentos que cresciam nos olhares e na
cumplicidade, pelo contato fisico, ha também outros vieses para a constituicdo de ciclos de
amizades, de relacionamentos em que se vislumbram idé€ias, sentimentos afins, dentre outros.
Os veiculos de comunicacao de massa e a Internet, por intermédio de um monitor de compu-

tador, podem ser considerados alguns desses vieses.

Cada época possui o seu proprio tipo de sensibilidade que vai guiar as formas de
relacionamento entre as pessoas, de criar grupos/comunidades. Maffesoli afirma que “de um
lado esta o social que tem uma consisténcia propria, uma estratégia e uma finalidade. Do ou-
tro lado, a massa onde se cristalizam as agregacdes de toda ordem, té€nues, efémeras, de con-

tornos indefinidos”.'*’

Neste sentido, muitas pessoas estariam em grupo/comunidade pelo simples de-
sejo de o fazer. No entanto, cabe ressaltar que a constitui¢do de um grupo/comunidade nao

ocorre apenas pelo desejo, mas também pelo ambiente no qual é possivel mergulhar estando

' MAFFESOLI, Michel. O tempo das tribos: o declinio do individualismo nas sociedades de massa. 2.ed. Rio
de Janeiro: Forense Universitaria, 1998, p. 102.
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em grupo. O que parecia ser vivido apenas de maneira experimental em alguns grupos hoje ¢
uma realidade comum no dia-a-dia. “A preocupacdo com a conformidade é uma conseqiiéncia
da massificagdo, e ¢ dentro desta que se operam, incidentalmente e de maneira aleatoria, os

12
reagrupamentos”.' >

Maftesoli afirma que sem duvida alguma a vida cotidiana destas comunidades
contemporaneas ¢ caracterizada pela estética que € o sentir em comum; pela ética que ¢ o lago
coletivo, mas também pelo costume, que se trata de um “codigo genético que limita e deter-
mina a maneira de estar com os outros muito mais do que poderia fazé-lo a situacdo economi-

res 12 7 ~ c o1 7 .
ca e politica™.'*” O costume é o que nio foi dito, é o fundamento do estar junto.

Pensar o mito nesse contexto, nos leva a perceber que o mesmo pode assumir a
funcdo de unir as pessoas dentro de uma determinada idéia coletiva em determinado momen-
to. Mafezoli destaca que, se, em principio, muitos grupos/comunidades, surgem pelo princi-
pio de individualizagdo, apoiando-se na separacdo, na indiferenciacdo de outros, essa atitude
pode conduzi-los a serem dominados, a perderem-se em um sujeito coletivo”?*. Essa teia de

relacionamentos que gera tais grupos/comunidades, o autor denomina de neotribalismo.

No ambito destas reflexdes, podem-se perceber varios casos que ja fazem parte
da paisagem urbana: “punks”, “patricinhas”, “hippies”, e que neste estudo procuramos enfocar

grupos de “adolescentes”, vao mostrar bem a uniformidade e conformidade dos grupos. Eles

funcionam como comunidades emocionais que tém aspecto efémero, a composi¢do cambian-

126 Ibid, p. 105
" 1bid, p. 31.
8 1bid, p. 16.
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te, inscri¢do local e falta de uma organiza¢ao e de uma estrutura cotidiana. Eles podem estar

em todas as religides e geralmente ndo estdo dentro de normas rigidas institucionais.

Maffesoli'® ressalta que a “ligacdo entre a emogéo partilhada e a comunaliza-
¢do aberta € que suscita essa multiplicidade de grupos, que chegam a constituir uma forma de
laco social”. Neste sentido, na visdo dessas “neotribos” nao se trataria mais da historia que se
constroi contratualmente associada a outros individuos racionais, mas de uma narrativa miti-
ca do qual participam. “Podem existir herois, santos, figuras emblematicas, mas eles sdo, de
certa maneira, tipos — ideais ‘formas’ vazias, matrizes que permitem a qualquer um reconhe-
cer-se ¢ comungar com os outros” °°. Estas figuras miticas sdo figuras sociais que permitem

criar a expressao do nos, a estética coletiva.

2 Ibid, p. 18
B0 Ibid, p. 15
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4 O APOLO DE CHUTEIRAS

Da Grécia Classica aos nossos dias, 14 se vao mais de dois mil anos e quem diria
no tempo de Péricles, Homero, Platdo, Aristoteles e Socrates que em algum tempo futuro um
dos maiores representantes da mitologia grega poderia estar tdo perto de novo do imagindrio,
ou melhor dizendo, tdo presente na vida cotidiana.

E justamente na tentativa de empreender analise que procure evidenciar no joga-
dor de futebol Kaka uma possivel imagem da recuperacdo do mito de Apolo, ver a mitificacao
nos veiculos de comunicagdo direcionados as adolescentes que se desenvolve o presente ca-
pitulo. Os mitos estdo por ai. Os Apdlos_estdo por ai.

Ricardo Izecson dos Santos Leite, mais conhecido como Kaka, ¢ um jogador de
futebol que vem de uma classe social relativamente abastada. Foi destaque, ainda muito jo-
vem, em sua equipe, Sdo Paulo Futebol Clube, na época, e por conta disso, foi trabalhar em

um dos times mais importantes da Europa, o Milan,"' da Italia.

A investigacdo realizada nas edigdes da revista Capricho no periodo de margo de

2002 a dezembro de 2003, objeto de nosso estudo, detectou que nos matérias/artigos sobre o

B! Time italiano fundado em 16 de dezembro de 1899 em Mildo. Hoje ¢ um dos clubes mais importantes do
mundo, com uma estrutura gigantesca. Neste time atuam quatro jogadores brasileiros: Kaka, Dida, Cafu e
Serginho.



75

jogador Kaké aparece como sendo o "bom mogo", aquele que nunca se irrita com um passe
mal feito ou com um carrinho do adversario. E ainda, todas as imagens procuram destacar
seus tracos fisicos como os cabelos castanhos, a pele clara e sem barba, a musculatura de um
atleta e com tracos delicados. Todo este constructo parece muito semelhante as descri¢des a

atribuicdes do deus grego Apolo.

4.1 Kaka: Apolo na Atualidade

Na Retrospectiva 2002, exibida pela Rede Globo no dia 27 de dezembro de 2002,
Pedro Bial comenta: “Que atuagdo! Elas adoraram. Kaka fez tanto sucesso que quase nao es-
capa da marcagdo. Foi de parar o shopping. Em campo balangou redes e coragdes. Foi reco-
nhecido como novo idolo”. Neste discurso, € possivel ver indicios de como a imprensa pode
levar um jogador em inicio de carreira, que se destaca nos campos, a se transformar em idolo

de uma geragao.

Tal aspecto pode ser articulado ao que segundo Fernandez, a capacidade do jorna-
lismo de influenciar no aparecimento das ‘celebridades’. De acordo com a autora, este aspecto
ndo estaria restrito a midia televisiva, mas a todos os veiculos de comunicagdo ¢ a todas as
formas de divulgacao por meio dos mesmos. Conforme Fernandez, “a imprensa, como veiculo

de interesses da coletividade, participou e participa decisivamente na propagacao do fute-
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bol”."** Nesse contexto, isto acontece quando a matéria utiliza em seu discurso palavras tipi-
cas da linguagem utilizada no futebol. No entanto, ainda que o jogador estivesse fora dos
campos de futebol, e ndo estivesse exercendo a sua profissdo, as palavras, as senhas utilizadas
pelo jornalista Pedro Bial pertencem ao vocabulario futebolistico e, a0 mesmo tempo, evocam

outros significados.

Em sua fala, Pedro Bial, ao afirmar “...quase ndo escapa da marcacdo”, inicial-
mente sugere duplicidade de significados. A “marcacdo” seria quem? Do time adversario ou
das fas. Entretanto, o significado desta palavra vai sendo definido pelas informagdes “elas
adoraram” e “foi de parar o shopping”. Observamos entdo que se trata das fas que impediram
que o atleta passeasse tranqiiilamente pelo shopping. Na seqiliéncia, a expressdo “em campo
balangou redes e coragdes”, assume a conotagdo de sucesso na profissao, pois o jogador fez
gols, e também sucesso entre as fas, lembrando que estas compareceram nos estadio e que

vibraram muito ao ver o idolo.

Além de aparecer na Rede Globo, conforme destacamos, o jogador Kaka ¢ eviden-
ciado em midias e programas que, em principio ndo estariam ligados ao futebol, ou aos es-
portes de maneira geral.

No ano de 2002, a revista Capricho abriu uma categoria em seu prémio Melhores

do Ano'* para esportistas. Kaka ficou com 38,5% dos 25 mil votos, entretanto, o jogador

eleito pela FIFA, nesse ano, foi Ronaldinho,"** que ficou com apenas 17% dos votos.

132 FERNANDEZ, Maria do Carmo L. de Oliveira. Futebol: fendmeno lingiiistico. Rio de Janeiro: Documenta-
rio, 1974, p. 72.

13 Capricho, 12 de janeiro de 2003, p. 92.
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Figura 1 — Kaka: o melhor do ano de 2002, segundo leitoras da revista Capricho

Cabe aqui destacar que a revista Capricho ressaltou que o grande percentual de
votos recebidos pelo jogador Kaka em relacdo aos demais, principalmente, no que diz respeito
ao jogador Ronaldinho, havia acontecido mesmo com o fato de Kaka ter jogado apenas uma
vez na Copa do Mundo de Futebol daquele ano, sediada no Japao e na Coréia, em que o Brasil
foi penta campedo. Assim torna-se possivel afirmar que outros fatores influenciam o publico,
€ que possuem maior impacto muitas vezes que o jogo ou o evento esportivo descrito. Desta-
camos que Kaka jogou s6 uma vez, mas teve maior votagdo na pesquisa da revista que o jo-

gador Ronaldinho, um dos maiores destaques da competicao.

1% Todos os anos a FIFA (Federagio Internacional de Futebol) elege o melhor jogador do ano. Em 2002, ano em
que o Brasil conquistou o penta campeonato do mundial realizado pela entidade, Ronaldinho foi considerado
pela terceira vez o melhor jogador do mundo (os outros titulos foram em 1996 e em 1997). Ronaldinho supe-
rou graves problemas fisicos e foi artilheiro da Copa do Mundo. No site da Fifa ele ¢ comparado a ave Fénix.
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As matérias em que o jogador Kaka aparece, destacam os motivos que induzem
adolescentes (em principio) a sonhar em “encontrar um principe encantado, um namorado que
tenha um pouco de Kaka”, como salienta a atriz Stephani Brito'>> na matéria de capa da Re-
vista Veja,"*® em que o “idolo de todas as torcidas”, como foi chamado pelo veiculo, é o des-
taque. No caso da fala da atriz (“encontrar um principe encantado, um namorado que tenha
um pouco de Kaka”), pode-se perceber que ela deixa evidente que Kaka representa um rapaz
perfeito e nenhum outro pode ser assim, pois seu desejo se contentaria em encontrar alguém
que tivesse apenas ‘“um pouco” do jogador. As palavras da atriz evocam perfeicdo de Kaka.

Como nos disse Romanini ele funciona como as lentes que utilizamos para determinar nossa

. 1
vida no mundo."’

. ~ 1 .
Neste sentido, tal declaragdo sugere o que Randazzo'*® afirma que os mitos repre-
sentam arquétipos de experiéncias que acompanham o ser humano desde o comeco dos tem-
pos. Nao ¢ de hoje, portanto, que as meninas t€ém a necessidade de encontrar um principe en-

cantado.

Torna-se possivel perceber ecoarem nas palavras da atriz Stephani Brito que, a
linguagem nos mostra que os enunciados ndo apenas refletem a expressdo de algo que ja
existe em seu exterior. O discurso passa a criar algo que ndo existia antes dele. Algo absolu-
tamente novo e singular e que ainda por cima tem relagdo com o valor (com a verdade, com a

bondade, com a beleza, e outros.).Esta criagdo, mesmo parecendo inédita parte a partir de algo

135 Atriz da Rede Globo. Nasceu no dia 19 de junho de 1987, em Sdo Paulo. Seu primeiro trabalho na televisdo
foi no SBT, na novela Chiquititas. Sdo Paulo de 14 de agosto de 2002.

3¢ FRANCA, Valéria. O queridinho da galera.
7 ROMANINI, Vinicius. Mitos: Por que precisamos deles? Terra. 144ed.. Peixes. Abr. 2004, p. 53.
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dado. Nesta perspectiva, a idéia de principe encantado, de perfeicdo, de bondade, beleza, de
atleta a0 mesmo tempo em que sdo refletem e remetem a outros discursos tornam-se singula-

res no ambito de sua colocagdo, ou seja ao se referirem a Kaka.

Na mesma revista, a jornalista Franga coloca que “parecia quase impossivel, mas
ha agora algo em comum entre sdo-paulinas, corintianas e palmerenses” para explicar porque
Kaké pode ser chamado de “idolo de todas as torcidas” e ndo apenas da torcida de seu time,
como era de se esperar. Franga completa dizendo: “bem, pelo menos da ala feminina”. O que
quer dizer que enquanto as mulheres olham para as caracteristicas fisicas do atleta, na ala
masculina, que teoricamente entende de futebol, apenas os torcedores do seu clube, quando se
faz gols. Esta perspectiva permite que se observe que como Apolo, Kaka nao ¢ amado apenas
pelo que faz jogando futebol, e a alegria que leva para a torcida do seu time com isto, ¢ apre-
ciado também por sua beleza. E isto que chama a atencdo das torcedoras dos outros times e
ndo apenas as suas qualidades como atleta. Tal qual Apolo, Kaka é jovem, sem barba.'*’ A
flecha de Apolo, que representa o raio de sol, pode ser representada pela a bola. Jogo, os fei-
tos de Apolo se aproximam da destreza de Kaka, na medida em que ele dribla, da passes para
os companheiros, nessas agoes a bola chutada tem o gol como resultado. A vitéria obtida em

batalha.

Kaka ¢ sempre anunciado como portador de grande beleza fisica, muitas vezes
de forma direta, outras vezes por expressoes que sugerem tal anunciagdo. Como exemplo do

primeiro caso, podemos citar, entre outras, na reportagem “Boleiras” em que uma menina de

38 RANDAZZO, Sal. A criaciio de mitos na publicidade: como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.
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12 anos, atleta de uma das escolinhas de futebol do Sdo Paulo Futebol Clube ¢é entrevistada
para falar de sua paixao pelo futebol. Ao ser questionada sobre quem seria o seu idolo no es-
porte, ela declara que ¢ Kaka e explica que “Ele é lindo e joga bem”.'*® Essas observagdes
sobre o “sucesso” de Kaka com as mulheres, ao receber, por exemplo, cartas escritas na maio-
ria das vezes por mulheres, entre outros, fatos mostram a influéncia das formas fisicas do
atleta, sobre o publico, neste caso, o feminino. O corpo, portanto, ¢ uma realidade cultural
subjetiva. Funciona como “um estereotipo que organiza as representagdes do corpo conforme
a idealizacdo estética e ética”.'*! A Beleza esta muito ligada ao surgimento de arquétipos de
sensualidade e em alguns casos ligamos esta beleza a bondade, lembrando até mesmo feigdes
angelicais. Aqui ¢ possivel ver relacdo entre Kakd e Apolo. Ambos possuem uma beleza
jovem, e até mesmo angelical, além disto a beleza dos dois estd muito relacionada com a bon-

dade (no caso do jogador a alegria dada aos torcedores de seu time, o carinho com que trata os

fas, no caso do deus grego os atos herdicos que salvaram pessoas).

Um outro aspecto que merece ser observado ¢ fato de que o futebol como esporte
transcender ao ambito da profissdo, do lazer, da saude, e anunciar-se também como um lugar
de cambio comercial. Ainda que Kaka ndo possua préteses ou se utilize de produtos quimicos,
elementos que parecem, em determinado contexto, conseguir valorar os atributos corporeos,
“como campo possivel de exibicdo de um corpo completamente alterado por proteses, células,

estruturas minusculas que criam poténcias impensadas e, permitem o rendimento maximo e

1% Ruth Guimardes descreve Apolo desta forma em sua obra: GUIMARAES, Ruth. Dicionario da Mitologia
Grega. Sao Paulo, Cultrix, 1982, p. 52.

140 PRIOLO, Thais apud RIBEIRO, Lucio. Boleiras. Capricho. 926 ed. Abril, 21 nov. 2003. p. 91.

I MALYSSE, Sthéphane. Um ensaio de antropologia visual do corpo ou como pensar em imagens o corpo
visto. In: LYRA, Bernadette. GARCIA, Wilton. Corpo & Imagem. Sdo Paulo: Arte & Ciéncia, 2002, p. 72.
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142 7 . . c o~ .
controlado, " seu corpo € veiculado como um corpo préximo da perfei¢ao, exibindo os slo-
gans que o ajudaram a chegar 14. Sendo assim, o corpo de Kaké ¢ um corpo vencedor.O cam-

po esportivo, funciona entdo, como representacao possivel da criagdo de super-homens.

Além da beleza de Kaka, sempre exaltada, hd ainda as referéncias ao comporta-
mento do atleta. Kaké ¢ retratado como uma pessoa atenciosa, que valoriza o amor, a inteli-
géncia feminina. Este comportamento aliado a alusdo a sua beleza fisica contribuem para refe-
rendar a idéia de que o corpo representa o que as palavras dizem. Haveria assim uma conso-
nancia entre corpo e carater, corpo ¢ mente. Kaka seria, portanto, o exemplo a ser seguido em

todos os sentidos.

Nesta perspectiva, podemos inferir sobre como os veiculos de comunicagdo de
massa podem criar mundos mito-simbdlicos em que os seres humanos evocam os seus so-
nhos, medos e fantasias. O mito atua como elemento modelador da vida das pessoas, ainda

que elas ndo tenham a devida percepcao desse panorama que se projeta.

No centro de um grande nimero de mitologias, existe um simbolo, uma imagem
arquetipica que traca o caminho da mitologia que, por sua vez, molda a vida das pessoas que
entram em contato com ela. Os veiculos de comunicacdo de massa projetam Kaka de forma
que este aparece para as adolescentes como simbolo de homem perfeito. Kaka contemplaria
assim as expectativas de muitas mulheres tanto em forma fisica como e maneira de agir diante
delas. Seu corpo refletiria as suas atitudes; estas por sua vez corroborariam com a perfeicao de

seu corpo. As revistas funcionam como edificadoras de sua imagem. A imagem do corpo se

42 SOARES, Carmen L.. Corpo, conhecimento e educagio In: SOARES, Carmen. Corpo e Histéria. Campinas:
Autores Associados, 2001, p. 127.
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coisifica E como se a alma morresse ¢ a beleza fisica ganhasse o espaco que ndo teria se nao

fosse pela narrativa mitica.

Tais colocagdes nos permitem que estabelecamos uma articulagdo com a cultura
grega. Nesta, uma das principais fun¢des do mito € a de revelar modelos exemplares de todos
os rituais e atividades significativas, como o casamento, o trabalho, a educagdo, a arte, a sabe-
doria e tantos outros ritos nos quais nos inserimos cotidianamente. Os mitos naquela época
ndo aparecem apenas como pequenas historias interessantes, como ja vimos. Randazzo,'* nos
diz que os mitos “representam padrdes arquétipos de experiéncia humana que existem desde o
comego dos tempos e atravessam todas as culturas”. Kaka ¢ assim segundo as matérias: um
exemplo a ser seguido por causa de sua humildade, de seu carinho, de seu carisma, de sua

beleza e de sua educacao.

Um dado que merece ser evidenciado ¢ o fato de que as revistas selecionadas
nesta pesquisa procuram acentuar muito mais as caracteristicas da pessoa Kaka do que as do
atleta Kaka. De acordo com Giulianotti'** “a vida privada dos craques ¢ monitorada inces-
santemente pelos veiculos de comunicagdo de massa. Reportagens sobre o comportamento
exagerado, em matéria de bebida, briga ou sexo, podem manchar suas relagdes de mercado
com o publico ‘de familia’”. Neste sentido, tudo se tornaria passivel de ser mercantilizado, até
mesmo a imagem de um jogador de futebol, que ndo se relaciona apenas com os torcedores,

mas também com o publico familiar. Portanto tudo deve ser mostrado, tudo deve estar de ma-

' RANDAZZO, Sal. A criagdo de mitos na publicidade: Como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de janeiro: Rocco, 1997, p. 63.

14 GIULIANOTTI, Richard. Sociologia do futebol: Dimensdes histéricas e socioculturais do esporte das multi-
ddes. Sdo Paulo: Nova Alexandria, 202, p. 156
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neira fotogénica, os minimos gestos, as minimas agdes. O corpo deve ser vendido de todas as
maneiras,, para que possa criar assim a imagem perfeita a ser alcangada. A esséncia verdadei-
ra deste mito estd, portanto, em construir a imagem de um homem que deve ser perseguido

pelas meninas. Um homem com tantas qualidades quantas forem possiveis.

Na matéria publicada em 2 de junho de 2002, pela revista Capricho,'” com o ti-
tulo desta matéria ¢ “O dono da bola”, Kaka ¢ anunciado como o “mais novo integrante da
selecdo brasileira (...) € o futebol, rapido, inteligente, matador. Mas como esta ndo ¢ uma re-
vista de futebol...”. O conteudo da referida matéria procura referendar todos os indicativos
que confirmariam a idéia, conforme a revista de que o atleta seria “o genro que seu pai queria

99

ter”.

A imagem veiculada na foto que ilustra a matéria procura evidenciar que Kaka ja
possuia seu lugar nesse cenario. Aparecendo sentado na sua vaga no vestiario, Kaka remete a
idéia de alguém postado como soberano. Tanto as palavras como a imagem traduzem o que
segundo Barthes'*® o mito pode ser formado, além da escrita, pode estar nas fotografias, no
cinema, nos esportes... Todos estes elementos contribuem para apoiar a fala mitica. Assim,

tanto o titulo como o texto ¢ a imagem contribuem para a edificacdo do mito Kaka.

A imagem do corpo funciona como um “pré- conteudo, no sentido da funcao es-

tética e poética. O que constroi a linguagem, cor, textura, forma, disposi¢do, etc. constitui ja

145 Cabe destacar que a revista Capricho ¢ um veiculo que pressupde como publico alvo, adolescentes do sexo
feminino.

146 BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro:Difel, 2003.
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um pré —sentido nessas areas”.'*’ Neste sentido os veiculos de comunicagio de massa repetem
e reforgam um discurso que é produzido pelas ciéncias sociais no que diz respeito aos con-
ceitos e teorias relativas ao corpo, saide e beleza. O que acaba reestruturando seu proprio
objeto de analise — a sociedade — que absorve e aplica tal conhecimento, alterando, concomi-

tantemente, a si mesma.

Figura 2 — Kaka: o dono da bola.

Ainda sobre o titulo, percebemos a possibilidade de duas leituras, que evocariam
vozes sociais, na medida em que nos apontam a visdes de dois grupos sociais. Primeiramente,

ele sendo um bom jogador, traz & cena o esporte. E a voz do esportista Kaka. Uma outra voz

' BALOGH, Anna Maria. A corporalidade da imagem: substdncia da qual os sonhos sdo feitos. In: LYRA,
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seria evocada através da expressdo “E ele a bola da vez”, ou seja, a voz do publico adoles-
cente, em especial, a das meninas que o acham encantador. Mas ha também a visdo de sua
profissdo nisto. Na época em que a matéria foi escrita ¢ a foto foi feita Kaka era uma dos jo-
gadores destaques do time em que jogava, o que lhe valeu a ida para uma Copa do Mundo e
um contrato com um dos maiores times do mundo, o Milan. Percebe-se que com o mito, as
palavras parecem ganhar sentidos diferentes daqueles que encontramos nos dicionarios. Pode-

se afirmar que este diferencial que vai contribuir para a formagao do mito.

No texto dessa matéria, ocorre a tentativa de explicar a colocagdo do titulo dizen-
do que o jogador “pode deixar de ser o menino do Sdo Paulo e virar o homem da selecao”.
Percebe-se ai o crescimento do heroi. Ele deixa de ser a crianga, o menino do Estadio do Mo-
rumbi, para se tornar o homem, aquele que realmente tem responsabilidades e pode levar a

selecdo ao titulo.

Esse panorama nos sinaliza, conforme afirma Barthes,'* que a lingua ndo ofere-
ce forte resisténcia ao mito, Kaka ¢ assim um dos jogadores de futebol que mais apareceram
na midia em 2002, e que desde entdo vem ganhando cada vez mais espago em jornais e revis-
tas, em matérias especializadas em esporte ou ndo. Isto aconteceu principalmente depois de
assinar contrato com o time do Milan, da Italia. Além de ser considerado pelos meios de co-
municagdo e pelos clubes que o contrataram um bom jogador, outras duas caracteristicas sao
veiculadas sobre ele seriam que ele ndo costuma ter atitudes agressivas em campo, apesar de
muitas vezes travar verdadeiras batalhas, e que ¢ evangélico. Tais aspectos sdo apropriados

como qualidades, como ainda outros atributos deste jogador.

Bernadete. GARCIA, Wilton. Corpo & Imagem. Sio Paulo: Arte & Ciéncia, 2002, p. 211.
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Figura 3 — Contrato com o Milan também na revista Capricho.

Nessa outra matéria, novamente podemos aludir a uma semelhanga com o mito
de Apolo ja que este ndo apreciado tdo somente por suas boas agdes, mas também por sua
grande beleza, conforme afirma Pouzadoux.'* Neste sentido, a imagem do jogador ndo é so-
mente apresentada pelos feitos, dribles e gols, pelo sucesso em sua profissao, pois os veiculos
de comunicagdo, no caso especial da revista Capricho, nosso objeto de pesquisa, os atributos
fisicos colaboram com o objetivo de aumentar a torcida feminina, em especial, entre as ado-

lescentes do time do Sdo Paulo Futebol Clube.

“Kaka ¢ o rei dos torcedores — das torcedoras, para ser mais preciso — do Sao
Paulo” destaca a revista Capricho de 30 de maio de 2002. “Sua carinha de anjo € seu sorriso
D
ui inci revista Veja Sa u
maroto conquistaram principalmente as adolescentes” completa a ta Veja Sdo Paulo de

14 de agosto do mesmo ano. E por isso que as matérias publicadas em jornais e revistas de

8 BARTHES, Roland. Mitologias. Rio de Janeiro:Difel, 2003.

' Pouzadoux comenta que Apolo ndo era amado apenas por seus atos benéficos; também lhe apreciavam a
grande beleza, tinha os tragos delicados de uma mulher e a musculatura bem-feita de um atleta. Sua pele muito
branca se destacava sob os cachos da cabeleira castanha'®. Tais caracteristicas e atributos parecem muito proxi-
mos aos da descri¢do do jogador Kaka veiculadas pelas matérias em estudo.
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todo o pais conseguem atingir ndo s publico que gosta de futebol. Tais abordagens mostram

que o mito que se edifica em nosso tempo recupera o mito da antiguidade classica.

Kaka era, na época da publicagdo das matérias analisadas, um dos jogadores mais
novos do Brasil, era o cacula da Sele¢do Brasileira Penta Campea em 2002, com 20 anos.
Comegou a jogar com oito anos de idade. Entrou para o time profissional do Sao Paulo com
18 anos e, em menos de um ano e meio, seu salario passou de 700 reais para 80 mil. Mora no
bairro do Morumbi, area nobre de Sao Paulo com a familia. Kaka é evangélico, “mas ndo dos

s 150

que usam a religido como marketing e contribui com o dizimo “é uma lei biblica e, além

. ~ 151
do mais nio me faz falta."

A utilizagdo do mas na frase procura destacar que o jogador nao
se utiliza da religido para fazer seu marketing pessoal. Neste sentido, para muitos o atleta ¢
apontado como uma pessoa correta, que ndo utiliza suas crengas para se promover, como fa-
zem outros evangélicos. Desta forma, essa matéria mais uma vez corrobora com a idéia de

Kaka como simbolo do rapaz perfeito, que ndo faz nada que contra ao que se espera de um

exemplo a ser seguido.

As matérias que destacam Kaka em 2002 ainda colocam que o jogador terminou o
Ensino Médio, mas pretende cursar Educagao Fisica quando tiver mais tempo para se dedicar
aos estudos e que, na época, ndo tinha namorada. Entdo, além de seguir uma religido, Kaka

estudou e pretende continuar a fazé-lo.

O RIBEIRO, Arnaldo. O dono da bola. Capricho. 889 ed. Abril, 02 jun. 2002. 68 - 69
151 .
Ibid
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O ndo ter namorada'>? remeteria mais uma vez a Apolo, pois este encantava ho-
mens e mulheres e ndo desfrutou de uma vida amorosa muito boa.Um dos motivos, no caso de
Kaka, pode ser “a personalidade retraida”, como diz a matéria da revista Capricho de 02 de
junho de 2002 mas, segundo o jogador, “ndo sou timido. No comego, até era, mas agora nao”.
Para o proprio Kaka, para atrai-lo, é necessario que seja uma mulher que “entenda o que eu
faco, o fato de estar viajando o tempo todo. Preciso confiar muito nela e ela em mim”, o que
parece ser normal em um relacionamento. Entretanto, diferentemente de Apolo, apds essa

y . . ~ . 1 , . .
matéria pelo menos mais trés foram publicadas'> falando de possiveis namoros do jogador.

Em uma delas Kaké ja aparece como ex-namorado de uma modelo catarinense,
mas quem ¢ ouvida ¢ a mae e a ex-namorada, o jogador ndo se manifesta. J& quando ha a sus-
peita de namoro com a filha do governador de Sao Paulo, Sophia Alckmin, é Kaka quem fala
e nega. Mas no final da matéria a revista suspeita: “Nenhuma duvida: Kakd ¢ mesmo uma
celebridade. E aprendeu a usar muito bem a frase ‘somos apenas bons amigos’”."** Para con-
firmar as palavras do atleta, aparece a figura da mae que, como na primeira matéria, afirma
que Sophia e Kaka s3o apenas bons amigos assim como tantos outros. Procurando mais algu-
ma evidencia de que possa existir um relacionamento amoroso entre os dois, a revista insiste

com a mae se ela conhece a garota. A resposta é que sim e que algumas vezes vao aos treinos

do filho juntas. “Fico feliz, ¢ uma amizade muito sadia. Quanto mais amigos e amigas o Kaka

132 Situagdo que acontecia na época da publicagio da matéria. Atualmente Kaké estd namorando uma garota da
alta sociedade paulistana.

'3 Em 16 de junho do mesmo ano Kaka foi capa da revista com a matéria ‘Ei, ei, ei Kaka é nosso rei’, no texto
depoimento de familiares e amigos era o que predominava. Em 14 de julho foi publicada uma matéria sobre o
fim do relacionamento entre Kaka e a modelo Elizabeth Perfol (‘Kaka volta a ser solteiro’). Uma terceira
matéria publicada foi a de um possivel namoro do jogador com Sophia Alckmin (‘Namoro ou amizade’), em
03 de novembro de 2002.

13 CAETANO, Nana. Namoro ou amizade?. Capricho. 900 ed. Abril, 03 nov. 2002. p. 39.
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tiver, melhor”,'> declara a mée. Kaka sé iria assumir que estaria namorando algum tempo
depois, em fevereiro de 2002 e ndo em entrevista a revista, mas sim a um programa de televi-

sdo sobre futebol.

Na realidade os jornalistas parecem ter dado uma ultima chance do atleta confir-
mar para que ndo ficasse apenas como um boato e Kaka confirmou o namoro com Caroline
Celico. Kaka parece comecar a mostrar que nao sente muita vontade de falar sobre a vida pes-
soal e também que ele ¢ um menino de ‘familia’, que namora em casa e conhece os pais, 0

que ndo agrada apenas as leitoras, mas também os pais das leitoras.

A revista se apressa em dizer que a preferéncia ¢ por “alguém como Luma de Oli-
veira'® ou Fernanda Lima”,"”” mulheres admiradas por muitos brasileiros anénimos. No cam-
po da conquista, a revista publica que o jogador acha que a mulher ndo gosta de levar cantada.
Entdo, como faria para conquistar Fernanda Lima, caso tivesse oportunidade? “Eu tentaria
alguma coisa na base da conversa, com contettdo”.!*® Portanto, se ha uma convicgao de que o
trabalho intelectual ndo ¢ uma das grandes caracteristicas de um jogador de futebol esta certe-
za nao deve ser aplicada ao jogador aqui citado. Kaka ndo sabe falar apenas de futebol é co-
nhecedor de outros temas. Prova que esta é uma das caracteristicas procuradas por Kaka e que

parecem estar presentes na namorada, e atualmente sua esposa, Caroline Celico. Ela fala flu-

entemente inglés e francés, fez um curso de culinaria na Franca, pretendia, na época, prestar

'3 Simone apud ibid, p. 39.

1% Modelo fluminense, de Nova Friburgo, nasceu no dia 10 de dezembro de 1964, que hoje aos 40 anos contibua
sendo uma referéncia de beleza brasileira segundo varias revistas e sites. Durante muito tempo foi rainha de
bateria de uma escola de samba que desfila no grupo especial no Rio de Janeiro. Nos ultimos tempos se
emvolveu em varios escandalos.

5" Modelo ¢ apresentadora gaticha nascida no dia 25 de junho de 1977. Fez carreira no Brasil e no exterior.

138 KAKA apud RIBEIRO. O dono da Bola. In: Capricho, 02 de junho de 2002.
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vestibular, em 2004, para arquitetura ou turismo. Estudou seis meses de 2001 no exterior

(Estados Unidos, Inglaterra e Franca).

Como muitos jovens de sua idade, Kaka gosta de ir ao cinema, a churrascaria, ou
boliche, ao karaoké e de fazer compras. Suas preferéncias de lazer, ¢ a énfase dada para tais
locais, fazem com que as leitoras se sintam mais proximas desta pessoa que parece estar tao
longe. Kaké parece entdo realmente ter o poder de conduzir as mulheres, ocorre ai uma apro-

ximagdo com Apolo que conduzia as deusas.

Na revista Capricho, muitos aspectos sobre a vida de Kaké procuram ser revela-
dos. As matérias trazem desde sua caixa postal, a mensagem que o jogador deixa em seu ce-
lular: “Aqui é o Kakd. No momento ndo posso atender. Apods o sinal, deixe o seu recado.
Obrigado, Deus te abencoe. Tchau”. Ha a transformagdo, ainda que pequena ¢ quase imper-
ceptivel, da imagem em mercadoria que pode ser vendida e comprada em qualquer banca de

jornal ou mesmo recebida em casa, através das assinaturas de revistas.

Na matéria veiculada em 02 de junho de 2002 ¢é destacado o fato de que em 40
minutos esta mensagem tocou pelo menos 70 vezes, na maioria para fas. O numero de cartas
recebidas pelo jogador também nao passa desapercebido. Eram, em 2002, cerca de 25 diaria-
mente, “a maioria de mulheres”, destaca a revista. Mas Kaka adverte: “procuro responder a
todas, dar autografos, tirar foto para quebrar a distancia entre o idolo e o fa” ¢ segue uma frase
da revista “se ja ndo conseguia antes, imagine agora ¢ depois da Copa...”. A mesma distancia

que os gregos encontravam entre os mortais e seus deuses.

Em 2002, quando Kaka foi convocado para a sua primeira competicdo na Copa do

Mundo, ele ficou a maior parte do tempo no banco de reservas, assim como Ronaldinho em
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1994. Entretanto, mesmo que sua participacao tenha sido infima, no dia seguinte, foram 347
mensagens trocadas sobre sua participagdo em uma das comunidades virtuais dedicadas as
‘Kakazetes’, um dos apelidos de suas fas.

Este aspecto mostra que o mundo virtual também contribui na constru¢do do mito.
Se, na Antiguidade, esse era veiculado pela oralidade, hoje outras formas mecanismos de vei-
culag¢do podem ser apontados.

Sobre as comunidades virtuais, cabe aqui destacar a necessidade de muitos de par-
ticipar de grupos e comunidades. Tal aspecto parece confirmar a idéia de que, em nosso coti-
diano, as pessoas estdo se isolando, mas também ainda procuram comunidades com senti-
mentos em comum. Nesta perspectiva, o mito assume a fungdo de unir as pessoas dentro de
uma determinada idéia coletiva em determinado momento. “Aqueles que se apoéiam no princi-
pio de individualizacdo, de separacdo, estes, pelo contrario, sio dominados pela indiferencia-

~ o . . 1
¢do, pelo ‘perder-se’ em um sujeito coletivo™."”’

Nessas comunidades sobre Kaka, em uma das mensagens, as meninas demons-
tram a raiva que sentiram de Luiz Felipe Scolari, o entdo técnico da Sele¢do Brasileira, que
relatou seu arrependimento pelo fato de ter escalado este jogador. A propria revista fala que a
maioria destas mensagens falam sobre a “falta de ousadia e a teimosia do técnico Luiz Felipe
Scolari em néo escalar Kaka entre os titulares”.'®® Podemos observar que fica desvelado como
nao ha imparcialidade na imprensa, uma vez que da forma como o texto € escrito o veiculo
e/ou reporter acreditam que realmente o técnico € teimoso e ndo ousa. “O jornalismo imparci-

al ndo existe por um simples motivo: ndo se trata de uma ciéncia. O que o jornalista deve fa-

9 1bid, p. 16.

160 RIBEIRO, Arnaldo. COUTINHO, Tato. Ei, ei, ei, Kaka é nosso rei. Capricho. 890 ed. Abril, 16 jun. 2002. p.
92
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zer ¢ ouvir os dois lados da historia. E ser honesto na hora de inseri-las no artigo — mas sem-

A s . . . 161
pre teremos nossas preferéncias”, disse Carta em seu livro Velho Novo Jornalismo.'®

o . e ) ~ ~ cen 162
A matéria deixa claro que a opinidio do técnico da Selegdo ndo fora aceita.'®

Figura 4: Kaka no banco de reserva da Sele¢ao Brasileira. Uma das fotos publi-
cadas pela revista Capricho em 16 de junho de 2002.

Nessa matéria, como ndo era possivel entrevistar o proprio Kaka, ja que ele estava
concentrado com a Sele¢do Brasileira que disputava a Copa do Japao e Coréia, a revista Ca-

pricho foi escutar quem poderia falar mais de Kaka, fazer com que as fas o conhecessem

' CARTA, Gianni. O Velho Novo Jornalismo. Sio Paulo: Cédex, 2003, p. 13

120 diretor de redagio da revista Placar, Sérgio Xavier, disse que o jogador esta sendo preparado para o futuro
e, portanto, a copa de 2002 dificilmente serd a Copa de Kaka, como de fato ndo foi. De certa forma o cagula da
selegdo ¢ comparado, pelo jornalista, com Ronaldinho ja que este em 1994, na Copa dos Estados Unidos ndo era
“nem sombra do jogador que viria se tornar alguns anos depois, na Espanha, na Itdlia e no Mundial da Fran-
¢a”'®. XAVIER, apud RIBEIRO e COUTINHO. Ei, Ei, Ei, Kaké ¢ nosso rei. In: Capricho. 16 de junho de
2002.p.
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mais. Varios amigos, além dos pais e do irmdo deram seu depoimento para a revista. Em to-
dos os depoimentos, Kaka foi colocado como um rapaz humilde, carinhoso, divertido, com-
panheiro. Percebemos que os elogios prevalecem. Os sentimentos destas pessoas sdo eviden-
ciados porque os remetem a tempos relativamente distantes que foram importantes para as
duas partes. Sao palavras, fotografias que remetem o leitor a um espago que nao ¢ dele, mas
do qual ele se sente dono. Estes sentimentos sdo apropriados e pessoas comuns sdao colocadas
ao lado de uma pessoa que, para elas ¢ também comum. Entretanto, para os leitores, trata-se
de uma celebridade, um idolo. De acordo com Adorno e Horkheimer, tudo pode se transfor-
mar em “artigo de consumo”.'® Thompson ainda nos diz que estas formas simbolicas trans-
formadas em mercadorias ganham valor em virtude do carinho que as pessoas possuem por

aquilo. E o apreco que as pessoas tém por aquilo que estd sendo vendido que faz com que tal

mercadoria ganhe valor.

Figura 5: Kaké4 com os amigos (Pedro e Fernanda Toledo e o irmao, Digdo). Re-
vista Capricho publicada em 16 de junho de 2002.

163 MATOS, Olgéria C. F. A Escola de Frankfurt: Luzes e sombras do [luminismo. Sdo Paulo: Moderna, 1995,
p. 69.
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Nessa matéria, a vida sexual do jogador também mereceu alguma referéncia. Tal-
vez isto se deva ao fato de o mesmo pertencer a uma religido que prega a castidade antes do
casamento ¢ ainda porque o jogador esta em uma faixa etaria em que a vida sexual tem grande
importancia, pelo menos em grande parte da populagio nesta idade.'®* Crippa diz que “a pala-
vra assume nos mitos uma forga irresistivel. Nela deitam suas raizes os entes ¢ os aconteci-
mentos, nela recolhem-se os segredos das coisas e da vida”.'®® Muitos sdo os pais que, mesmo
no século XXI, depois da revolugdo sexual e da pilula anticoncepcional, esperam que suas
filhas e filhos comecem a ter relagdes sexuais s6 depois do casamento. Muitas meninas, da
mesma forma, mesmo que a primeira relagdo aconteca da forma mais “romantica” possivel.
Tal aspecto confere o que segundo afirma Jimenez '°® anteriormente que o consumidor pode,
e tem o direito de, projetar a vontade seus sentimentos, seus residuos miméticos, sobre o que
lhe ¢ oferecido pelos varios veiculos de comunicacdo. Portanto, por mais que na pratica seja
diferente, muitas adolescentes projetam a sua primeira relagdo sexual de maneira romanceada.
Aqui fica evidente que o leitor ¢ um objeto para a industria cultural e ndo um sujeito como
esta ‘industria’ gostaria de deixar claro. Esta possui como objetivo criar novidades desde que
ndo perturbem os “habitos e expectativas, a ser imediatamente legivel e compreensivel pelo

. , . 1
maior nimero de espectadores ou leitores”.'®’

164 Cabe aqui colocar que a revista Veja o destaca que “apesar de atrair olhares avidos das jovens, Kaka admite
que pretende deixar o sexo para depois do casamento”. As palavras empregadas, de certa forma, o colocam um
degrau acima das pessoas comuns, como se o jogador estivesse fazendo um esforco sem igual. (FRANCA, Valé-
ria. O queridinho da galera. Disponivel em <http://entrevistas.kaka.vilabol.uol.com.br>. Acesso em 07 fev.

2003).

15 CRIPPA, Adolpho. Mito e cultura. Sio Paulo: Convivio, 1975, p. 97.
166 IMENEZ, Marc. Para ler Adorno. Rio de Janeiro: Libraria Francisco Alves, 1977, p- 86

167 MATOS, Olgéria C. F. A Escola de Frankfurt: Luzes e sombras do [luminismo. Sdo Paulo: Moderna, 1995,
p. 70
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Kaka ¢ assim uma novidade e cada matéria possui a fungdo de evocar uma nova
expectativa. A imprensa passa a fornecer “a sociedade imagens ¢ modelos que dardo forma as
suas aspiragdes. Assim, idéias tornam-se modelos e induzem a um determinado comporta-

mento”’ 168

A cada momento s3o reproduzidas formas simbdlicas, uma das caracteristicas que
estdo na base da exploragdo comercial dos meios de comunicagdo. Assim, conforme destaca-
mos, para Thompson'® as formas simbolicas acabam sendo transformadas em mercadorias e
sdo vendidas e compradas no mercado; e “os meios principais de ‘mercantilizagdo’ das for-

mas simbdlicas estdo justamente no aumento e no controle da capacidade de sua reprodugdo”.

Cabe as matérias contribuirem para que Kaka se torne desejavel. Quando ele diz
que pretende ter relagdo sexual depois do casamento, e quando a revista publica esta declara-
¢do, ele esta falando para os pais e para as meninas, suas fas, que ele ¢ diferente de outros
garotos. Conforme Randazzo,'” os mitos aparecem para representar arquétipos de experiénci-
as humanas que existem ha muito tempo e que normalmente nio se restringem a apenas uma
cultura, atravessam varias delas. E aqui as palavras também aparecem ndo apenas como um
reflexo da realidade, mas também como um fragmento material desta realidade. Sendo assim,
em sua construcdo, o mito aparece como reflexo dos pensamentos que permeiam a sociedade
como um todo. E como se ele fosse o discurso de autoridade que reafirma o que os pais dos

adolescentes deixam a entender varias vezes nas conversas dentro de casa. As falas das cele-

' FOLETTO, Lisiane. O discurso midiatico e a construgdo da imagem do Padre Marcelo Rossi. In: RAMOS,
Roberto. Midia, textos e contextos. Porto Alegre: Edipucrs, 2001, p. 15.

' THOMPSON, John B.. A midia e a modernidade: Uma teoria social da midia. 3. ed. Petropolis: Vozes,
2001, p. 27
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bridades sdo significativas neste ponto.'’

Falou-se de palavras, mas n3o sdo apenas elas,
fragmentos da realidade. As fotografias publicadas nas matérias reforcam o que as palavras
dizem. Kaka aparece nas fotos de maneira comportada ou herdica. A construgdo do corpo de
que maneira ela se relaciona com o que considerado perfeito ¢ particular de cada época da

. ;. . , ~ ~ : 172
humanidade, “mas é imprescindivel a constru¢do de uma representacao fisica” !

no jogo das
dissimulagdes das essencialidades, na busca da concentracdo das relagdes humana no que se

vé , na forma como se apresenta, no que parece se, na performance a ser desempenhada.

Um dado que merece ser destacado é que assim como os mitos antigos, os mitos
modernos devem passar por alguma dificuldade. No que se refere a Kaka, antes de ser o joga-
dor famoso entre torcedores do S3o Paulo e de varias torcidas, ele passou por um sério pro-
blema de saude. Na casa dos avos, “pulou na piscina e quase ndo voltou mais. Bateu a cabega
e fraturou um pedaco de uma vértebra da coluna. Ficou dois meses sem poder levantar da
cama, de colete cervical”.'” A possibilidade de ficar paraplégico foi um desafio a ser vencido
e como se pode ver o foi. A veiculagdo dessa informagdo pela midia contribuiu mais uma vez
para a aproximagao da forma¢ao da imagem do atleta com a do mito. Na matéria, ao se referir
a esse episodio, fica evidenciado que Kakd, mesmo ndo querendo usar a religido como ma-
rketing e volta a falar de sua f¢é, ao afirmar que havia a “mao de Deus naquele momento e que

considera o seu livramento”.

""" RANDAZZO, Sal. A criagiio de mitos na publicidade: como publicitarios usam o poder do mito e do sim-
bolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

"I Como vimos na pagina 39 deste trabalho.

172 VILLACA, Nizia; GOES, Fred. Em nome do corpo. Rio de Janeiro: Artemidia Rocco, 1998, p. 57.

173 RIBEIRO, O dono da bola. In Capricho. 02 de junho de 2002.
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A revista procura mostrar que Kaka ndo deixou de jogar por causa disto. Pelo
contrario, a situagdo parece ter feito com que ele ganhasse mais forgas para perseguir seus
sonhos. Tal aspecto confirma mais uma caracteristica do mito, ja que ele pode aparecer em
diversos niveis, seja em historias duradouras que tém a intengdo de entreter e divertir, seja na
representacdo imagética [ou nao] de temas universais, podendo assim, serem encontrados em
todas as culturas. Nestas historias, a presenca do herdi ¢ marcante. Nestas situagdes, o herdi
consegue se controlar mesmo em momentos adversos, passa por obstaculos dificeis ou quase

instransponiveis para os mortais e realiza facanhas que trazem o bem para a coletividade.

Nessa matéria, percebemos que estar na frente de grandes nomes do futebol mo-
derno, e que por sinal ja passaram por grandes dificuldades, ¢ uma grande batalha. Kaka apa-
rece como guerreiro em algumas fotos da revista Capricho. Durante os treinos da sele¢do bra-
sileira, se preparando para os jogos da Copa do Mundo, Kaké disputa uma bola como Ronal-
dinho e aparentemente ganha o que o torna um guerreiro vencedor mais uma vez, mesmo que
esteja jogando no time dos reservas, ja que isto realmente ndo tem importancia para as fas

leitoras da revista Capricho.
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Figura 7: Kaka e Ronaldinho, o drible em um dos mais importantes
titulares da Selecdo de Felipe Scolari

Aos poucos, Kaka vai preferindo falar de futebol e, em novembro de 2002, a

revista Capricho ja diz que conseguir uma entrevista sobre possiveis nao ¢ tarefa facil “ja que

o craque prefere falar com a imprensa esportiva a abrir a vida pessoal para revistas que nao
ligam quase nada para futebol”.'™

Falou-se bastante do discurso verbal e alguma coisa das fotos que aparecem em

meio ao trabalho. Estas fotos foram retiradas das matérias em que Kaka apareceu. Elas ser-

vem para complementar o discurso que as palavras declaram. Em outras elas ndo comple-

mentam, elas dizem por si s6. O importante ¢ que tanto as fotos quanto o texto aparece para

construir e/ou servir de apoio a fala mitica.

17 CAETANO, Nana. Namoro ou amizade?. Capricho. 900 ed. Abril, 03 nov. 2002. p. 39.
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Como nos diz Barthes o mito contemporaneo ndo estd mais constituido em gran-
des narrativas e sim em discursos, em uma frase. Foi o que se pretendeu evidenciar nesta ana-
lise. Grandes historias, como as contadas pelos gregos, ja ndo formam mais o mito. Eles estdao
em uma declaracdo , uma reportagem, uma foto, uma campanha publicitaria. Tudo isto junto
vai forma uma narrativa, vai contar uma histéria que ¢ a do mito.

Para as leitoras da revista Capricho Kaka vai representar o que o futebol repre-
senta para os brasileiros. Segundo Fernandez a imprensa tem um papel fundamental neste
destaque que ¢ dado para o futebol. O assunto ganha a primeira pagina em todo tipo de vei-
culo (mesmo o que ndo ¢ especializado em futebol, como neste estudo). Este processo de va-
lorizagdo passa pelas primeiras paginas e paginas internas de jornais e revistas, caminha pelos

noticiarios (como a Retrospectiva 2002, voltando ao inicio da analise).



100

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de nosso estudo procuramos evidenciar nossa hipdtese inicial de que
matérias veiculadas pela revista Capricho atuariam como instrumentos na constru¢ao de mi-
tos. Para desenvolvermos a analise, selecionamos cinco matérias: “FEi, ei, ei, Kakd é nosso
rei”, publicada em 16 de junho de 2002; “O dono da bola”, publicada no dia 02 de junho de
2002; “Kaka volta a ser solteiro”, publicada em 14 de julho de 2002; “Namoro ou amiza-
de”, publicada em 03 de novembro de 2002; “A escolhida de Kaka”, publicada em 23 de fe-
vereiro de 2003 e “Boleiras”, publicada em 02 de novembro de 2003 no periodo de um ano,
entre 2002 e 2003, ressaltando como os elementos de um recorte da realidade pode promover
0 imaginario, em especial em relagdo aos mitos. Partimos do pressuposto de que os mitos nao
s30 uma invengao moderna.

Salientamos que os veiculos de comunicacdo publicam historias de forma a cons-
tituir um stafff pessoas/celebridades que estdo distantes da realidade cotidiana. E ainda muitas
caracteristicas, valores, dentre outros, contribuem para colocar essas pessoas/celebridades em
um lugar de destaque muito proximo ao que era concedido aos mitos das narrativas fantasti-

cas da Antigiiidade Classica. Percebemos, assim, que as matérias analisadas nos referendam a
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anunciar que os mitos sdo construidos, veiculados e vendidos. E, além da narrativa oral, em
nosso tempo, os mitos sdo edificados pela escrita, pela imagem e pela virtualidade.

Nas matérias em analise, observamos que a revista Capricho procura desenhar o
perfil do jogador Kaka, como aquele que deve ser procurado, pois ¢ com este modelo que ¢é
possivel ser feliz. Observamos, entdo, que tais argumentos contribuem para atingir de forma
eficaz o publico suposto alvo para esta revista: as adolescentes. Ressaltamos que hé ainda, a
preocupagdo de mostrar que os idolos também s3o seres humanos, pessoas que possuem seus
defeitos, mas mesmo assim possuem mais pontos positivos que negativos. Desta maneira,
poderia estar sendo sinalizada uma certa aproximagdo com a leitora, uma ténue quebra do
distanciamento entre a pessoa comum ¢ a celebridade, o her6i. Entretanto, Kaka esta longe.
Chegar perto do idolo fica mais dificil para a leitora.

Kaka ¢ descrito nas matérias investigadas como possuidor de um perfil de quem
vai em frente seja qual for a dificuldade. Este aspecto nos permitiu uma aproximagdo com o
Deus Grego Apolo. A partir de entdo, outras peculiaridades veiculadas sobre Kaka nas referi-
das matérias referendaram essa aproximac¢ao com o mito helénico. Como, por exemplo, o fato
de se afirmar que Kaka possui boas habilidades que o tornam capaz de combater “gigantes”,
como ¢ mostrado na figura em que Kaka dribla Ronaldinho ou mesmo quando ¢ escolhido
como esportista do ano, enquanto Ronaldo fica em terceiro lugar. Um outro aspecto afirma-se
no fato de que Kaké também vence dificuldades, como quando sofreu o acidente que o deixou
sem andar por algum tempo.

Entretanto, merece ser destacado que o lado impositor e cruel percebido no mito
de Apolo ndo recebe eco nas matérias veiculadas sobre Kaka. Este aspecto nos aponta que

somente as qualidades/virtudes que advém do referido mito sdo analogas a Kaka. As matérias
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preterem desta forma qualquer aspecto que poderia ser considerado negativo ao jogador, ainda
que esses referendassem ainda mais o mito para o qual sinalizam. O mito é o lugar onde o
objeto ¢ criado partindo de uma pergunta e de sua resposta, a partir de sua mais profunda na-
tureza um objeto se torna criagdo. Constatamos, entdo, que, se 0s mitos procuram mostrar 0s
exemplos de conduta, positivos ou negativos, que devem ser ou nao seguidos pela sociedade,
em Kaka foram privilegiados somente os positivos.

Neste sentido, a imagem de Kakéa veiculada contribui para a constru¢do do mito,
que se torna modelo, referéncia. Logo, as leitoras vislumbram encontrar no individuo comum
indicios de Kaka. Todo o aporte em torno do jogador nos leva a percebé-lo, nas matérias in-
vestigadas, que Kaka é um constructo mercantilizado. E ao pensarmos que, se desde as anti-
gas comunidades, o ser humano se ocupou da produgao e do intercdmbio de informagdes e de
conteudos simbdlicos, essas formas simbolicas tornaram-se mercadorias que podem ser com-
pradas e vendidas no mercado, ficaram acessiveis aos individuos largamente dispersos no
tempo e no espago' . Portanto, como um produto da industria cultural, sio produzidas como
produto que as massas “devem” consumir.

As matérias analisadas evidenciam também como ¢ possivel perceber que o todo
do discurso ideoldgico ndo esta nas palavras que estdo nele, mas para onde tais palavras nos
remetem. Neste sentido, percebemos que o discurso mitologico que é construido pelas matéri-
as em analise mostra que o ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si
mesmo. Presenciamos ecoarem diferentes vozes sociais. Sao as vozes da escola, dos estudan-

tes, dos profissionais esportivos, do mercado de trabalho, das adolescentes. E se antes estas

175 THOMPSON, John B.. A midia e a modernidade: Uma teoria social da midia. 3. ed. Petropolis: Vozes,
2001, p. 19
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vozes eram disseminadas oralmente, nas mitologias e lendas, de geragdo em geragdo, hoje
estas vozes podem ser apreendidas pelos veiculos de comunicagdo de massa, como no caso da
revista Capricho, e também pelos jornais e canais de televisao e de radio, além de outros.

Sendo assim, nessa reflexdo sobre a midia como promovedora/edificadora de mi-
tos, podemos sublinhar que em nossa a analise sobre as matérias sobre Kaka veiculadas pela
revista Capricho procuraram contribuir para referendar essa hipotese. E bom que se destaque
neste momento que Kaka nio deixou de aparecer porque estava longe, sua presenga diminuiu
mas ndo se encerrou. Além da revista Capricho outros veiculos de comunica¢ao continuaram
tocando em seu nome e em sua figura.

Destacamos que, nesse estudo, Kaka pode ser configurado como um dos mitos
modernos. No momento em que um mito parece estar se distanciando, aparece outro, que nao
necessariamente toma o lugar completamente, mas aparece como outro mito, outra possibili-
dade, para ocupar uma parte deste espago que fica vazio com a saida do primeiro. O mito hoje
parece ter um carater mais efémero que os mitos da Antiga Grécia por exemplo. Além disto
seu publico parece estar mais fragmentado. Temos mitos para os adolescentes, para adultos,
idosos, criangas ou, muitas vezes, temos um mesmo mito, mas sua narrativa esta dividida con-
forme o publico a ser atingido.

Esta pesquisa nos leva a concluir que ndo apenas Kakéa pode ser considerado
um mito moderno. Outros mitos sdo edificados pelos veiculos de comunicagdo de massa. Eles
estdo por toda parte e a cada dia surgem e ressurgem em figuras ja conhecidas ou nem tanto.
Quem adota as atitudes de determinado mito ndo vai ficar sem um exemplo a seguir s6 porque
um deixou de existir. Os mitos que desaparecem deixam um pouco de si no mito que entra em

cena. Os que parecem ser muito diferente do primeiro estdo 14 justamente para ser o mito de
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alguém que ndo se identificava com o primeiro. Quanto de mito ndo se poderia notar nas
abordagens que as midias ddo as celebridades do mundo artistico como a cantora Sandy, a
apresentadora de programa infantil Xuxa, a cantora Ivete Sangalo, aos artistas (composito-
res/cantores) Caetano Veloso e Chico Buarque?

Quantos destes mitos realmente possuem algo que realmente deve ser seguido?
A necessidade de termos tantos mitos entrando e saindo das revistas esta relacionada com a
falta de bons exemplos em outros setores da sociedade? Muito provavelmente. Como esta
situacdo pode ser melhorada, como os mitos podem ser melhor escolhidos? Com o olhar criti-
co de quem desconfia das coisas que estdo postas. Este olhar pode ser desenvolvido dentro e
fora da escola.

Destacamos que nossa pretensdo nao € colocar um ponto final neste trabalho.
Mas sim transforma-lo em reticéncias. Acreditamos que assim, estamos instigando muitos
outros estudos que possam surgir tendo como base os mitos, uma vez que eles fazem parte de
nosso discurso cotidiano. Deixamos, portanto, como sugestdo para outros trabalhos essas as
reticéncias e o sentimento que os Apolos, Afrodites, Dionisios, Heras, Narcisos estdo ai e me-

recem ser investigados...
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