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Resumo: Este artigo é parte de minha pesquisa de mestrado em Educacdo e tem por objetivo discutir
implicaces da cultura do futebol no espago escolar. Dados coletados e apontamentos analiticos parciais indicam
a forte presenca desta cultura no cotidiano de criangas e jovens estudantes, estabelecendo novas marcas culturais
e criando necessidades de consumo; ndo sO6, mas principalmente, com a contribuicdo da midia e da
mercantilizag&o da vida.
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Introducéo

Segundo relatos, o futebol teria chegado ao Brasil no final do século XIX na mala de
jovens estudantes de familias de origem europeia e das classes sociais mais favorecidas, que
retornavam do velho continente. A ideia era de que o esporte fosse legitimado por aqui como
uma pratica do que se chamava a ‘elite brasileira’. No entanto, logo teria sido tomado pelos
operarios, negros recém libertados do regime de escraviddo e pelos pobres, que adotaram a
modalidade ndo sé como meio de lazer, mas principalmente como trampolim para ascender
socialmente. Como pesquisador, meu propdsito é investigar como se tornou possivel falar de
um processo de futebolizacdo da cultura brasileira, como o fenbmeno se constituiu e
permanece atuando no Brasil, tornando-se marco cultural da nacdo, ainda que isso ocorra de
forma tdo natural que ndo chega a chamar a aten¢do da maioria da populagdo. As marcas do
futebol, construidas nos mais variados espacos de atuagdo e com enorme colaboragdo da
midia, que transforma o esporte em espetaculo, inscrevem-se nas geracfes e perduram a vida
toda. As relagcdes entre torcedores e clubes transcendem o que se considera aceitavel e
normatizado. E possivel mudar de opini&o politica, trocar de religido, ou romper o matrimonio
guantas vezes for necessario, mas jamais trair seu time de futebol, passando a torcer por

algum adversario.

Nas Ultimas décadas a modalidade passou por grandes transformagdes econdmicas e

invadiu lares e demais espacos com a participacdo da midia, principalmente, pelos canais de



televisdo pagos. Os reflexos na escola — ainda tido como o ‘local por exceléncia da educagao’
— sd0 visiveis. Por tais motivos faco este ‘recorte’ da futebolizagdo e me dedico a discutir sua
produtividade no ambiente escolar. AproximacOes iniciais de leituras e discussoes
preliminares tém apontado para visiveis conexdes entre futebol, mercantilizagdo da cultura e

da sociedade, consumo e constitui¢do de criangas e jovens estudantes.

A Centralidade do Futebol no Cultural Brasileiro

No Brasil, o futebol, mais do que qualquer outro, é um dos elementos que atuam na
nocéo de pertencimento. E um espaco cultural, como podemos destacar nas palavras de Hall
(1997), onde todos parecem ser iguais. O autor ressalta que “pertencer a uma cultura ¢é
pertencer mais ou menos ao mesmo universo conceitual e linguistico” (pag. 23). Borges
(2008) também se refere a este aspecto presente entre os brasileiros, afirmando que “este
esporte ¢ capaz de unir, de criar uma linguagem comum do ‘flanelinha’ ao Presidente da
Reptblica. (...), o futebol ¢ um elemento marcante da identidade brasileira” (pag. 2). Jodo
Saldanha (apud BORGES, 2008), ex-técnico da selecdo brasileira e um dos jornalistas
esportivos com maior reconhecimento nacional e que contribuiu para a formagdo desta
identidade, falou:

Penso que o futebol em nosso pais é um fator basico para as classes populares
em sua cultura e auto-afirmagdo, com caracteristicas que nenhum outro

esporte possui. Mas, como qualquer fendmeno da vida social, é contraditério,
e suas contradicdes estdo relacionadas com a nossa sociedade (pag. 3).

E interessante observar como em algumas obras da literatura esportiva brasileira, o futebol
também é tratado de forma diferenciada. Ao encerrar o capitulo 3, do livro Histéria do
esporte no Brasil, Melo (2009) faz uma referéncia clara a centralidade do futebol no cultural
brasileiro:
Como visto, uma vez mais ndo falamos em futebol. Tal é a sua importancia
para o desenvolvimento esportivo nacional e sua relevancia e presenca na
formacdo cultural brasileira que optamos por deixar um capitulo exclusivo

para o ‘velho esporte bretdo’, ou se quisermos ser mais fiéis as representacdes
do senso comum, ao esporte que melhor representa o Brasil (pag.105).

No Brasil ndo se admite que alguém cogite trocar de time de futebol. Os proprios

hinos populares e cantos clubisticos ressaltam isso (Ex: Uma vez Flamengo, sempre



Flamengo ... Flamengo sempre eu hei de ser [...]). Ndo € apenas uma camisa, é pele. A
contribuicdo da midia na construcdo do futebol como um dos elementos mais representativos
do Brasil tem sido marcante. Essa construcdo se deu com 0s jornais esportivos e com o radio a
partir da década de 1930 e depois com o advento da televisdo que ganhou espaco no cotidiano
brasileiro — com transmissdes de jogos — desde a Copa do Mundo de 1970, realizada no

México. Borges (2008) reforca esse conceito:

O Brasil como pais do futebol ndo é um dado natural, mas uma construgéo
discursiva repleta de sentidos e que pode ser balizada temporalmente. Na
construgdo dessa imagem o0s cronistas esportivos tiveram um papel
proeminente, (...) . Cabe ressaltar que até o aparecimento e popularizacdo da
televisdo, o papel de informar e formar a opinido publica coube especialmente
aos jornais e as radios (pag. 6).

O futebol, com os espacos da televisdo, tem estado presente semanalmente na
programacdo de tevés abertas e diariamente em canais pagos (pay-per-wiew) e contribuido de
forma decisiva para manter e reforcar o poder deste esporte no Brasil. Carlos Heitor Cony

destaca o quanto isso tem sido importante para a identificagdo da populagéo:

A identificacdo do povo com os jogadores que (sic) representam € integral,
ndo é forjada pela midia; embora a midia colabore bastante na transfiguragéo
em que o favelado urbano e o nordestino sem-terra, empanturrados de euforia,
gritam na primeira pessoa do plural: Vencemos! (Futebol-Arte, pags. 280 e
281)

Tomar o futebol como um dos simbolos representativos do Brasil ndo decorre de uma
construcdo operada somente pelos brasileiros; pelo contrério, talvez tenha sido apontado
como algo tipicamente brasileiro (apesar de ndo ser originalmente daqui) muito mais por
guem V& nosso pais de fora, e pelas diferencas que produziu em um cenario esportivo antes
habitado somente por europeus. Os principais expoentes da modalidade no Brasil sdo todos
negros, indios, ou mesticos, e por suas habilidades incomuns com as pernas, chamaram a
atencdo no futebol. Certamente ha muitas formas de representar o Brasil, a partir de diferentes
discursos, mas se elegeu o futebol para fazé-lo, transformando-o praticamente em “natureza”
da brasilidade. Pode-se dizer que ha em circulagdo um discurso da ‘convivéncia pacifica’

entre classes sociais e grupos raciais no futebol, que teria o poder de dissipar as diferencas.

Hibridacéo + Globalizacao + Espetaculo + Futebol = Futebolizacéo



A utilizagdo do termo futebolizacdo ainda é nova, e até agora tem sido utilizada
basicamente por quatro autores: o portugués Jodo Nuno Coelho, o argentino Pablo Alabarces
— que lidera um grupo de pesquisa ha América Latina —, 0 austriaco Wolfram Manzenreiter e

0 escocés John Horne.

Jodo Nuno Coelho é soci6logo, autor de trés livros sobre futebol®, e esta trabalhando
atualmente no projeto ‘Football Ideas’, dedicado a analise, estatistica e historia da
modalidade. O ponto de vista do portugués é de que a futebolizacdo € prejudicial para a

sociedade. Coelho (2006) destaca que:

O futebol propicia a criacdo da tal unidade nacional, que é a pedra de toque do
nacionalismo, fazendo-nos crer que somos todos iguais, (...) e todos juntos. E
esse € o grande perigo, porque esse discurso de unidade facilmente faz
esquecer as tais diferencas que sdo salutares. E porque o futebol faz a tal
representacdo da nagdo como interesse supremo € que muitas vezes o discurso
reproduzido pelos jornalistas e também pelos politicos coloca o interesse da
selecdo acima de todos os outros interesses (...) (pag. 519)

O autor também critica a importancia dada ao futebol, afirmando que a modalidade
permite um descontrole controlado das emocgbes. Para Coelho, existe uma tendéncia de
futebolizacdo das sociedades nos ultimos anos. Esta tendéncia pode ser observada na
generalizacdo da utilizacdo de palavras e expressdes tipicas ao universo do futebol — o
chamado ‘futebolés’, difundido pela midia esportiva, tanto escrita como falada e televisiva.
Ele associa estas questdes como uma das consequéncias do futebol globalizado, ou
futebolizacdo, que € a clara opcdo pela midiatizacdo, em detrimento do espetaculo ao vivo —
sacrificando-se tradicdes, calendarios, horarios, para privilegiar as transmissdes televisivas.
Para Coelho, vende-se o0 jogo como espetaculo televisivo, procurando-se conquistar
audiéncias, em vez de espectadores. Este outro jogo que o (tele)espectador passa a enxergar, 0
televisionado — que j& é o Unico para muitos adeptos — implica formas de percepcdo e
compreensdo especificas por parte dos espectadores do que acontece no terreno de jogo,
extremamente dependentes do processo mecanico, tecnologico, de transmissdo, com replays,
slow-motions e diversos outros recursos midiaticos. Implica toda uma forma radicalmente

diferente de ver futebol, além de ter contribuido para reconfigurar o mapa das preferéncias

Y “Portugal: A equipa de todos nés”(2001); “A paixdo do povo ”(2002); e “A Nossa Selec¢io em 50 jogos 1921-
2004 (2004).



clubisticas e para revolucionar o espectro de audiéncias do futebol e os interesses econdmicos

que envolvem a competicdo. Para Coelho, o grande perigo se manifesta da seguinte forma:
(...) entre os jovens adeptos, a tendéncia é cada vez mais para torcerem pelos
clubes mais conhecidos e bem sucedidos, que melhores executantes
(jogadores) possuem nas suas fileiras — ou seja, os emblemas (equipes) que
habitualmente véem na televisao, que desfrutam de maior exposicdo midiatica
—, e ja ndo pelo clube da terra, com o qual apenas podem relacionar-se de
forma direta, deslocando-se aos campos de jogo. Esta é também uma das
razbes para a referida concentracdo de poder crescente nos clubes mais
poderosos, mesmo que em muitos casos estes sejam emblemas (equipes) de

outros paises, cheios de estrelas e titulos, num processo tipico do futebol
globalizado (pag. 542). (grifos meus)

Pablo Alabarces (2002) também ¢é socidlogo, doutor em Filosofia pela Universidade de
Brighton (Inglaterra), autor de onze livros, sete? deles sobre futebol. O autor argentino
considera que o futebol, através da globalizacdo e hibridacdo, se transformou na melhor
mercadoria da industria cultural. Para isso, ele afirma que o futebol como uma mercadoria
passa a ser fundamental para a industria cultural porque reune trés condicdes, que sdo: a sua
historia (vinculagdo com a constituicdo nacional), a sua epicidade (que pode ser aplicada a
ambos géneros) e a sua dramaticidade. Alabarces sintetiza esta questdo escrevendo que:

(...) sendo uma mercadoria, os discursos sobre o futebol descrevem a Nacéo
como ato de consumo, levando a uma futebolizacdo da cultura, onde os meios
de comunicagdo “descrevem uma instancia imaginaria, o desejo de nacgdo”

(pag. 31).

Alabarces argumenta, ainda, afirmando que o futebol descreve a nagdo como um
repertorio de atos de consumo, ndo como um conjunto de determinacGes ou estruturas. Sendo
assim, de acordo com este autor, a futebolizacdo implica diretamente no comportamento
consumista da sociedade ocidentalizada atual. Esta situacdo fica mais clara ao vermos como

Manzenreiter e Horne (2006) caracterizam o processo de futebolizacdo de uma sociedade.

Os professores Wolfram Manzenreiter (2006), e John Horne (2006), estudaram a
futebolizagéo asiatica (China, Japdo e Coreia do Sul). De acordo com eles, ha uma mudanca
nas relacbes de consumo em regides onde anteriormente o futebol quase ndo existia. Caso

nitidamente notado nesta regido do planeta, que mudou radicalmente seus costumes

2 “Cuestion de pelotas. Fiitbol, deporte, sociedad, cultura”(1996); “Deporte y Sociedad”(1998); “Peligro de gol. Estudios
sobre deporte y sociedad en América Latina ”(2000); “Futbol y Patria. El fiitbol y las narrativas de la nacion en la
Argentina ”(2002); “Futbologias. Futbol, identidad y violencia en América Latina”(2003); “Cronicas del aguante. Fuitbol,
violencia y politica”’(2004); e “Hinchadas ”(2005).



esportivos e de consumo a partir de meados da década de 1990, e que foram fortalecidos com
as realizacbes da Copa do Mundo de Futebol em 2002, na Coréia do Sul e Japdo, e do
Mundial de Futebol Feminino, em territdrio chinés, em 2007. Manzenreiter e Horne destacam
esta relacdo sociedade/futebol/consumo com alguns pontos interessantes que explicam como
se da o processo de futebolizagdo. Segundo eles, a ascensdo do futebol na Asia estd
intimamente ligada a comercializacdo da modalidade, que é em si mesma uma consequéncia
da crise do sistema de producao fordista e das subsequentes mudancas de poder no seio da
economia global. Para eles, a conex&o entre o futebol asiatico e a industria de consumo global
€ muito mais antiga, ja que o capital japonés, as redes interempresariais e 0 know-how do
marketing tém estado no centro do palco da comercializagdo do mundo esportivo ao longo
dos ultimos vinte anos. A mudanca de mercados de futebol saturados para novos territorios e
segmentos de consumo coincidiu com o impulso expansionista do capitalismo. Para a
indUstria do consumo, as transmissdes televisivas dos jogos de futebol abriram caminho para
mercados gigantescos, fornecendo aos clubes rendimentos anteriormente desconhecidos em
receitas de patrocinio e direitos de transmisséo televisiva. Ou seja, ndo ha nada de errado com
a futebolizacdo. E apenas um dos processos que vem ocorrendo na pds-modernidade, mais

precisamente na virada para o novo milénio.
Na pesquisa realizada por Manzenreiter & Horne (2006) fica claro que:

Fazer do futebol um projeto nacional conduziu a trés fendbmenos comumente
observados na China, no Japdo e na Coréia do Sul: em primeiro lugar, o
interesse pela sele¢do nacional é geralmente superior ao interesse pelas outras
equipes de futebol do pais; em segundo lugar, a comercializagdo do futebol
continua a ser subdesenvolvida, reforcando a importéncia tradicional dos
clubes de futebol associados a empresas; em terceiro lugar, embora o futebol
feminino seja muito mais bem sucedido no estrangeiro do que o masculino, 0s
jogos dos homens recebem muito mais atencdo em termos de apoio publico,
interesse popular e tempo de transmissdo, gerando mais receitas em
patrocinios (pag. 507).

E como explicar o termo futebolizagdo? Para discutir esta questdo, considerei
adequado recorrer aos textos sobre ‘hibridagdo’, de Nestor Garcia Canclini, as referéncias de
Stuart Hall sobre ‘globalizacdo’, e ao conceito de ‘sociedade do espetaculo’, de Guy Debord,

e relaciona-los com o futebol.

Canclini (2003) entende que a hibridagdo € um processo sociocultural, no qual
estruturas e praticas que existiam de forma separada se combinam para gerar novas estruturas,

objetos e praticas. O autor ainda destaca que o termo hibridacdo ja foi utilizado por outros



autores para descrever processos interétnicos, globalizadores, viagens e cruzamentos de
fronteiras, fusdes artisticas, literarias, e comunicacionais. Nesse sentido, penso que se pode,
aqui, também incluir o esporte, no qual o futebol aparece como modalidade centralizadora
desses processos culturais hibridos, principalmente ap6s a criagdo das zonas de livre comércio
tanto na Europa como nas Américas, inclusive permitindo que atletas se naturalizem e
defendam as cores de outra nagcdo que ndo seja sua patria de nascimento. Ora, o futebol pode
muito bem explicar e se encaixar no processo de hibridacdo com exemplos de jogadores que
adotaram novas nacionalidades apds transferéncias de seus clubes de origem para terras
longinquas, além das verdadeiras babildnias étnicas e culturais em que se transformaram as
grandes equipes do cenario internacional. Os melhores exemplos atuais sd@o dos times que
fizeram os jogos finais da Champions League 2010-2011 (Copa dos Campedes da UEFA®):
Barcelona, Manchester United, Chelsea e Real Madrid, que contam em seus plantéis com
jogadores de inimeras nacionalidades. Em sua pesquisa, Foer (2005) descreve este fendmeno.

Ao criarem alquimias culturais a partir de suas escalagdes, 0s técnicos muitas
vezes produziam novos e maravilhosos espetaculos: o estilo italiano, cinico e
defensivo, vitalizado pela infusdo da liberdade de estilo de holandeses e
brasileiros; o estilo duro (ou a falta de estilo) dos ingleses temperado por uma
pitada de perspicacia sob a forma de atacantes franceses. Visto da minha
poltrona, o futebol parecia estar muito mais adiantado no processo de
globalizacdo do que qualquer outra economia do planeta (pégs. 8-9)

Canclini, na introducdo da obra Culturas Hibridas, também escreve sobre ciclos de
hibridacdo, que corresponderiam, justamente, a0 processo ou aos processos pelos quais
passam os atletas que trocam de nagdo constantemente.

A globalizacdo ou cultura global, para Hall (1997), necessita da diferenca para
prosperar, mesmo que apenas para converté-la em outro produto cultural para o mercado
mundial. Esse autor coloca o esporte popular, ou seja, o futebol, como a espinha dorsal da
nacao, onde primeiramente cairam as barreiras e diferencas de classe, regionais e raciais. Hoje
se poderia dizer que também comecam a cair as diferencas de género. O impacto global pode
até gerar novos interesses pelo local, mas é improvavel que a globalizacdo acabe com as
culturas locais. Podemos afirmar que a partir dos processos em curso sejam construidas novas
identidades locais e também globais, e € bem provavel que o futebol produza a cada dia novas

caracteristicas nos povos.

* Union Europe Football Association. Entidade que administra o futebol europeu; o equivalente para a CBF no
futebol brasileiro.



Debord (apud KELLNER 2004) defende que o espetdculo unifica e explica uma
grande diversidade de fenbmenos aparentes. O conceito descreve uma sociedade de midia e
de consumo, organizada em fungdo da producdo e consumo de imagens, mercadorias e
eventos culturais (KELLNER 2004). Os eventos esportivos — e um dos dois* megaeventos que
atrai maior atencdo da audiéncia mundial é a Copa do Mundo de Futebol — s&o hoje o campo
onde se da a grande ebulicdo da producdo e consumo midiaticos. Sdo eventos completamente
planejados, do pontape inicial até a entrega do troféu, onde e quando naqueles trinta dias
surgem VilGes, herdis e historias emocionantes dessas personagens. O espetaculo ocupa
totalmente a vida social e se torna uma mercadoria da midia. Ndo s6 a Copa do Mundo de
Futebol, mas diversos torneios e campeonatos do esporte mais popular do planeta penetram os
lares das mais diversas nacdes — até aquelas que nao estdo envolvidas na competicdo —
difundindo seus modelos, formulas, valores e ideais. O futebol como espetaculo amplamente
midiatizado completa a equacéo da futebolizacéo.

Po6s-Modernidade, Futebol e Identidade

A futebolizacé@o pode ser considerada um dos processos da condicdo pds-moderna, que
ganha forca a partir da década de 1990, atuando como agente de globalizacdo a medida que
ocupa, a0 mesmo tempo, lugar de esporte e entretenimento de massa nas sociedades

contemporaneas.

O futebol se transformou nas ultimas décadas em um veiculo de comunicacdo e
difusdo de novos conceitos, valores e mercadorias. Fiengo (2003) argumenta que “as partidas
de futebol na era p6s-moderna seriam fenémenos exclusivamente televisivos, ou seja, eventos
reais que s6 podem ser experimentados por meio das telas” (pag. 266), afastando as classes
menos privilegiadas do entretenimento direto, e/ou impondo os valores dos mercados
econdémicos mais fortalecidos. Apesar de ser um tanto dréstico, o autor ndo deixa de ter razdo
em certo ponto. Com as alteragbes arquitetbnicas que os estadios estdo sofrendo, se
transformando em arenas de entretenimento e consequentemente elevando o preco dos
ingressos € natural que o torcedor menos favorecido economicamente seja ‘convidado a se
afastar’ do espetaculo in loco. Suas possibilidades de aquisicdo estdo comecando a ficar
restritas aos canais a cabo. Para os clubes ndo h& mais interesse no torcedor que apenas

compra o bilhete, pois ha uma série de produtos que circulam no futebol, prontos para serem

* O segundo s&o os Jogos Olimpicos.



adquiridos por avidos consumidores. O futebol como entretenimento preferencial das classes
populares estd em processo de transmutacdo, com novos, variados e interessados

enderecamentos.

No futebol talvez ndo exista mais a necessidade da identificacdo local, e parece muito
mais interessante para 0s jovens adquirir a identidade dos seus idolos, que hoje estdo
espalhados pelo mundo. Contribui para pensar sobre isso a anélise de Sarlo (1997) quando
afirma que a juventude ndo ¢ uma idade e sim uma estética da vida cotidiana. “Existe uma
associacao entre a identidade da pessoa e as coisas que uma pessoa usa” (WOODWARD
2008, pag. 10). Passou a ser comum enxergarmos mais camisetas de clubes de futebol
internacionais, principalmente europeus, do que de equipes locais em diversas metropoles
brasileiras. Os jovens estdo mais vinculados as personagens, celebridades, idolos do futebol, e
grandes e ricos clubes estrangeiros da atualidade do que aos clubes, associacGes ou

selecionados locais. Estamos nos tornando torcedores do icone e ndo mais da agremiacao.

A Futebolizacéo da Infancia e da Juventude

Sendo o Brasil um pais onde o futebol esta na centralidade do que é cultural, parece
importante discutir manifestacfes desse fendbmeno na sociedade local, e em uma instituigdo

central como é a escola.

Infancia e juventude sdo vistas e tratadas de outra forma na sociedade pds-moderna,
pois adquiriram novas caracteristicas, principalmente, entre tantas outras coisas, com o0
advento de novas ferramentas tecnolégicas de comunicacdo e também de novas concepcdes
familiares, com pais separados e avds assumindo papéis paternos e maternos. Ha um
borramento de fronteiras, e infancia e juventude se expandem e se confundem. Momo e Costa

(2010) falam de uma nova configuragdo da infancia.

Entendemos que a infancia é uma construcdo cultural, social e historica,
sujeita a mudancas. Os sujeitos humanos em seus anos iniciais de vida tém
sido objeto de variados discursos, com distintos propoésitos, que atribuem
significados aos modos de ser e viver esse periodo da existéncia. Nas
sociedades ocidentais, cuja matriz cultural compartilhamos, a infancia e os
sujeitos infantis, tal como os entendemos ainda hoje, sdo uma invencdo do
projeto de mundo moderno, produzidos discursivamente para seus designios.
(pag. 966)
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Criancas e jovens sdo educados pelas expressdes culturais que os cercam. Escola,
familia, amigos e também a midia operam estas transformacgdes comportamentais. A infancia
e a juventude estdo diariamente em contato com as novas tecnologias midiaticas. Quais
seriam os efeitos dessa situacdo? A televisdo opera significativamente na educacdo das
criangas, apresentando programas criativos e didaticos, mas também sendo responsavel pela
propagacao de contetidos convencionados pela sociedade como ‘negativos’, como a violéncia
e o incentivo ao consumo. A influéncia da midia, em especial da televisdo, por sua
onipresenga nos lares, tem sido fundamental na formacgdo da identidade contemporanea da
infancia. N&o ¢é dificil identificarmos esse processo nas sociedades atuais, quando vemos
criancas repetindo falas, gestos, comportamentos, estética dos penteados e cortes de cabelos, e
trajando roupas e calgcados dos seus idolos teens para se assemelharem a eles. As celebridades
passam a ser vedetes do espetaculo para suprir o entretenimento humano (FREIRE FILHO,
2005).

Mas onde, em que espagos, criangas e jovens podem desfilar esses novos looks
moldados pelas influéncias midiaticas? Costa (2009) e Costa e Momo (2010) apontam as
escolas como ‘novos’ lugares reconfigurados — que, agora, parecem verdadeiros shoppings
centers, com saldes de estética, livrarias, areas de convivéncias recheadas de atividades e
jogos de entretenimento, farmacias, boutiques, lancherias ... —, como um dos espacos ideais
vislumbrados por esta geragdo, porque “a escola é um lugar na cultura, e um lugar onde a
cultura circula, onde culturas se encontram e negociam, onde se produz e consome cultura”
(COSTA 2009). “As escolas oferecem crescentemente aos estudantes a mensagem pouco sutil
de que tudo estd a venda, incluindo as identidades, os desejos e os valores dos estudantes”
(COSTA 2011). Portanto, de acordo com Costa (2009) “ecla também comega a ser posicionada
em relacdo a esse novo jeito da cultura operar, e também nos ensina muito sobre nosso
periodo historico e sobre novas funcGes e significados da escola na ordem contemporanea
orientada para e pelo mercado”. Para as autoras, a escola ¢ mais um espago para a difusdo dos
novos modos de ser crianca e de ser jovem, de comportamentos remodelados.

Pensamos que a escola tem sido mais um dos lugares, como a internet e tantos
outros, onde é possivel se tornar visivel. E para a escola que as criancas pos-
modernas vdo diariamente, e é para expor nesse palco que elas produzem seus
corpos espetacularizados. Um dos elementos que compdem o espetéculo é o
publico, e para que o espetaculo aconteca € necessario ser visto, apreciado ou
criticado. A escola parece ser um local privilegiado para isso, pois la circulam
variados publicos, os pares (outros corpos-espetaculo), os professores e
professoras, o0s pais de alunos, os funcionarios. (MOMO e COSTA 2010, pag.
976)
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No Brasil, o futebol é o principal produto do espetaculo esportivo e esta disponivel a
qualquer dia e em qualquer horario, principalmente, nos canais de tevé a cabo dedicados ao
esporte. Observacdes pessoais em duas escolas privadas (Colégio Marista Rosario, e Colégio
Santa Luzia), na regido metropolitana de Porto Alegre, e em uma escola publica (Colégio
Estadual José de Alencar), no interior do estado, evidenciam como é comum ver criangas e
jovens com camisetas, chaveiros, bonés, mochilas e outros acessorios de futebol dos mais
variados, tanto de times locais e nacionais como estrangeiros, circulando pelo péatio, ndo s
em atividades esportivas — como as aulas de educacéo fisica —, mas também em outras tarefas
rotineiras do ambiente escolar. Durante a sesséo de fotos das turmas para a producdo anual de
uma espécie de “book fotografico” — Ecos Rosariense — em 2009 e 2010, no Colégio Marista
Rosario, praticamente metade dos alunos de cada turma estava trajada com camisetas de times
de futebol. As camisetas de futebol — com suas marcas institucionais e comerciais — sdo bens
que adquirem maior valor de signo do que de uso. Vestir a camiseta deste ou daquele time é
pertencer a um grupo de simpatizantes; ou em outros casos, usar uma camiseta oficial® de
clube estrangeiro, adquirida pelos pais ou pela propria crianca ou jovem na cidade de origem
daquela instituicdo/agremiacdo, ou mesmo recebida como presente, é simbolo de status e
confere poder diferenciado perante os demais. Os melhores exemplos sdo as camisetas oficiais
de clubes europeus que “estdo na moda” e em evidéncia, como Barcelona, Real Madrid,
Milan e Manchester United, entre outros. Ignacio (2009) destaca que

Criangas e jovens — na atualidade mais independentes e também responsaveis
pela aquisicdo de produtos — buscam incansavelmente adquirir uma gama
infindavel de significados distribuidos pelos inmeros produtos que circulam

nas teias do consumo. Fazem isso para se sentirem parte do(s) grupo(s) com
o(s) qual(is) se identificam (pag. 48).

E evidéncia disso o procedimento adotado por uma turma de formandos do ensino
médio do Colégio Santa Luzia. Ao decidirem pela confeccdo de uma camiseta de formatura,
optaram por um modelo — criado por eles — que imitava a camiseta do Boca Juniors, time
argentino e maior vencedor da Copa Libertadores da América, a principal competicdo de
futebol entre clubes no continente americano. A camiseta dos formandos, inclusive,
apresentava a marca (Nike) — ainda que em uma versdo ‘pirateada’ — do mesmo fornecedor do

Boca Juniors, e inseria um novo escudo — criado pelos alunos — que remetia ao Real Madri, da

® Um produto de procedéncia, com marca (Adidas, Nike, Reebok, Topper ...), que néo seja pirateado, ou
adquirido em lojas ou mercados de baixo padréo.
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Espanha. Nao deixa de ser também um processo de hibridacdo, que € um dos conceitos que

explica a futebolizacéo.

Na futebolizacdo da infancia e da juventude, as criancas e jovens ndo estdo sujeitos
somente & educacgdo pela midia, pois eles sofrem também forte influéncia familiar desde o
nascimento. Gastaldo (2006) afirma que:

Vincular-se a um “time do cora¢do” é, no Brasil, uma escolha importante,
freqlientemente mediada por relagdes familiares, e que inscreve o torcedor em
um complexo sistema de classificacdes, que estabelece aliados e adversarios
instantaneamente, articulando ldgicas identitarias em ambito local, regional,
nacional e internacional (p.1).

Portanto, é comum ver nas maternidades de hospitais cartazes ou artefatos que indicam o
nascimento de mais um gremista, ou colorado, ou corintiano... . Além disso, os produtos com
motivos de futebol para bebés sdo incontaveis, desde fraldas descartaveis e chupetas, até Kits
completos com versdes baby de chuteiras, calcbes e camisetas. No Rio Grande do Sul, ha
ainda simbolos gaudérios (gauchos) futebolizados, como é o caso de alpargatas ou cuias do
Internacional, chapéus e lencos do Grémio, entre outros. Sdo indicios de que a construcdo da

identidade de torcedores de um time comeca cedo, ja na maternidade.

Posso aqui indicar outros elementos ja observados nas escolas, mas que ainda
precisam ser analisados com maior aprofundamento, como tarefas ou gincanas inteiramente
dedicadas ao futebol; professores que utilizam termos desta modalidade com objtivo de
facilitarem o entendimento e compreensdo em suas aulas, que assim como os alunos também
vestem camisetas de seus times preferidos ou simplesmente aderem aos produtos
futebolizados, ou ainda que se valem de um “cartdo vermelho” em uma manifestacdo de
repudio ao governo; e rivalidades e amizades estudantis estabelecidas pela futebolizacdo da
cultura. Penso que sdo inimeros os objetos e comportamentos pelos quais podemos observar e
analisar a influéncia do futebol nos espagos escolares e suas marcas em criangas e jovens

estudantes.

Considerac0es Finais

O jogador de futebol que ndo quer defender nem atacar, atua na intermediaria do
campo; aquele espaco que fica mais ou menos entre uma &rea e outra. Se ndo defende nem

ataca, aos olhos de quem analisa 0 jogo a distancia, este jogador pode parecer indtil, sem
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importancia, e até desprezivel. Mas, de fato, € pelos pés dele que passam todas as jogadas,
sejam estas acdes de ataque ou defesa. E muitas vezes chamado pelos analistas do futebol de
cérebro, carregador de piano, maestro, e tantas outras adjetivacdes metafdricas possiveis e
cabiveis ao esporte mais popular do planeta. Fazendo uma analogia com o jogo de futebol,
pretendo me colocar como um jogador de meio de campo, atuando na intermediaria, nem
atacando, nem defendendo, mas pensando, articulando e fazendo conexdes entre os Estudos
Culturais e a educacéo, para mostrar a futebolizacdo e as peculiaridades de suas repercussoes

na vida de criancas e jovens estudantes.

Né&o estou querendo aqui fazer qualquer juizo de valor e apontar o que é benéfico ou
maléfico no processo de futebolizacdo na infancia e na juventude. O que pretendo é analisar
como se da esse fendmeno e observar seus efeitos nas sociedades contemporaneas,
implicando acbes de consumo, principalmente na escola. Apresentei algumas ideias com

possiveis conexdes que pretendo desenvolver em outros trabalhos.

Para encerrar, saliento que o futebol, no Brasil e em muitos outros paises, se converteu
no principal produto do espeticulo esportivo midiatico. O futebol é uma ferramenta que
constroi as mais variadas mercadorias, podendo ser estas, tanto as celebridades do ‘mundo da
bola’, como um nimero incontavel de criangas e jovens que produzem seus corpos de forma a

serem valorizados e consumidos nessas sociedades futebolizadas.
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