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Resumo:

Resultado inicid de um projeto de pesquisa, desenvolvido em conjunto pelas autoras,
sobre corpo masculino e consumo, este artigo gponta para algumas reflexdes a respeito
do valor retérico da representacdo do corpo do jogador de futebol. Consderando-se a
descoberta do publico masculino pela publicidade e a conseqiente emergéncia de
diferentes representagbes do homem na criagdo publicitaia, andisamos como os
jogadores de futebol so representados na midia impressa — revistas Vea, Vip, PlayBoy
e Claudia — no periodo de marco de 2006 a margo de 2007. Observamos, nas revisas
mencionadas, apenas anlncios que Uutilizam imagens de jogadores de futebol, e
identificamos que a ilustragd e o tetemunhd Sfo técnicas utilizadas com bastante
freqUéncia
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Midia, Publicidade e Corpo Masculino: algumas no¢oes

A midia encontrou no “corpo perfeito” o discurso ided para a difusdo dos produtos e
dos servicos de beleza, como os cosméticos, os moderadores de apetite, as cirurgias
plésticas, as clinicas de estéticas e academias esportivas, entre outros.

A partir do find do século XX e inicio do XXI, assistimos, especiamente nos grandes

centros urbanos, a uma crescente idolatria do corpo, com énfase cada vez maior na
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exibicdo publica do que antes era escondido e, aparentemente, mais controlado. O que
antes era vergonhoso, passou a ser respeitado, verdadeiro motivo de orgulho para as
pessoas. O corpo “bem feito”, “sarado”, “trabahado” representa o triunfo sobre a
natureza.

Goldenberg e Ramos afirmam (2004:24-25).

H& menos de um século, apesar do calor tropical, os homens vestiam fraque, colete,
colarinho duro, polainas e as “santas’ mulheres cobriam-se até o pescoco. Hoje, as
anatomias mostradas parecem confirmar a idéia de que vivemos um periodo de
afrouxamento moral nunca visto antes. No entanto, um olhar mais cuidadoso sobre essa
“redescoberta” do corpo permite que se enxerguem nado apenas os indicios de um
arrefecimento dos cédigos da obscenidade e da decéncia, mas, antes, os signos de um
nova moralidade, que, sob a aparente libertacdo fisica e sexual, prega a conformidade a
determinado padréo estético, convencionalmente chamado de “boaforma’.
Por um longo periodo de tempo no mundo ocidenta, a preocupacdo com O COrpo
perfeito foi creditada as mulheres, hoje o tema ja € comum entre os homens. botox,
lipoaspirac@o, pedlings, lasers e cirurgia plastica e outros cuidados com o corpo fazem
parte também da rotina masculina.
Segundo a pesquisa Adonis Report, redizada pea 2B Brasl Marketing, entitulada Os
homens ndo sdo mais os mesmos e publicada na Revista Shopping Centers em Abril de
2006, os homens, auadmente, se depilam, cuidam das unhas e estdo dispostos a redizar
dgum tipo de tratamento estético. A pesquisa congtata que 71% consideram importante
ter cabelos bem tratados, 76% vaorizam as unhas cuidadas e 58% se preocupam com a
limpeza do rosto. “Os homens perseguem a condicdo de beleza’. Um dado interessante
€ que 68% condderam a hipttese de fazer uma cirurgia pléstica para fins estéticos. Os
motivos sdo muitos. retardar 0 envelhecimento, agradar as mulheres, que ja admitem
gue somente a forca e a inteligéncia ndo bagtam e, principalmente, estar bem colocado
em um ambiente profissond, cada vez mai's competitivo.
A demaologita Ligia Kogos gponta para evidéncias semehantes em entrevisa
publicada no Jornal O Estado de S&o Paulo, em 27 de maio de 2007, ao dirmar que a
vadade entre homens e mulheres pode ser a mesma, mas O comportamento é
diferenciado. Eles sfo discretos e ndo trocam idéas com 0s amigos sobre os
procedimentos que fizekam e tém menos paciéncia para tratamentos de beleza
complicados. Segundo a dermaologista, €les sBo menos sensiveis as propagandas e
parecem menos afeitos a mudangas. Usam a mesma logéo de barba e outros produtos de

higiene pessod had anos. Em contrapartida, os homens estéo bem interessados em
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prevenir a cavicie diminar rugas com botox e pedings de &cido retindico, amenizar as
olheiras por meio de tratamentos com laser e recorrer & depilagéo.

Segundo dados da Sociedade Brasileira de Cirurgia Pléstica — Regiond Séo Paulo
(SBCP-SP), as drurgias masculinas representaram 31% (190.999) do total (616.287) de
cirurgias plésticas redizadas no pais em 2004. Sendo 67.848 das cirurgias de cunho
estético e 123.151 reparadoras.  As intervengfes mais procuradas sdo: a blefaroplastia
(cirurgia das pdpebras), por homens entre 45 a 60 anos; a lipoaspiracéo, entre 30 a50
anos; as proteses de panturrilha, entre 25 e 35 anos; a ritidoplagtia (pléstica facid, entre
50 a 70 anos e a ginecomagtia (reducdo de mama), entre 12 e 25 anos (Fiori; 2007: 8-
10).

Wilton Garcia aponta para dedocamentos nos padrbes de identidade, género e
sexudidade (2005:108):

... O homem contemporaneo descobre-se de uma fecunda modificagdo, diante dos
parametros de identidade, género e sexudidade. A distingdo entre masculino e feminino
e suas maximas diferencas apontam para debates significativos que marcam a histéria
em um dedocamento proficuo quanto a manifestacdo da identidade, do desgo, da
erdtica etc. Essas maximas devem extrapolar as insténcias que reduzem o pensamento
sobre género e identidade a favor da diversidade cada vez mais pluralizada pelas (inter)
subj etividades contemporaness.

Tas dedocamentos tendem a promover modificagbes nos modos de conceber e de tratar

0 corpo. Dai estudarmos, aqui, as representagdes do corpo masculino com enfoque ros

jogadores de futebol, visando a identificar possiveis transformagbes no modo de

conceber e de representar tal corpo.

Se as representagOes criadas para 0 corpo numa dada sociedade num dado momento
histdrico revelam o0 imagin&io socid, que dexa entrever como a sociedade €, como
vive e como, no corpo, registra seu fazer e suas aspiragdes, apublicidade conditui um
tipo de mensagem mididica Sntonizada com os acontecimentos do presente, as
tendéncias de comportamento, as percepcies e as aspiragdes de diferentes grupos na
sociedade. Como producéo culturd, o discurso publicitério registra o(S) imaginaio(s)
dos grupos socias aos quais € dedinado, 0 que nos permite observar se as
transformacdes dos modos de conceber e tratar o corpo masculino estdo presentes
quando o futebol e o corpo dos jogadores sdo utilizados como tema retdrico, ito €,

como elemento de criagéo.

Nosso objetivo, neste artigo, € entender como o jogador de futebol esta representado em

aguns veiculos de midia impressa entre marco de 206 e marco de 2007: revisas Vip,
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Vea, Playboy e Claudia. Note-se que o periodo de tempo estudado abrange a copa do
mundo, permitindo comparagbes entre 0 nimero de campanhas que Uutilizam
representacbes de jogadores durante, anterior e posteriormente a redizacdo da
competicao.

Quanto a sdecéo das revistas pesquisadas, procuramos evitar aquelas destinadas a um
publico especifico — como, por exemplo, a Placar --, e redizamos um levantamento dos
anincios que utilizam a representacdo de corpos de jogadores c futebol em revistas de
interesse gerd. Preocupamo-nos também em sdecionar veiculos destinados ao publico
feminino e a0 masculino visando a identificacdo de possivels diferencas entre um e
outro. O corpus estudado é composto por sessenta e sete andncios, sendo quarenta e
cinco darevisaVea, treze da Vip, nove daPlayboy e nenhum da Claudia

Elegemos duas hipoteses, formuladas a partir das impressdes suscitadas pela abordagem
inicid do objeto pesquisado: (1) consderando o futebol como um tema recorrente na
cultura bradsleira, ee pode também s pensado como um tema recorrente na
publicidede e, em decorréncia disso, ser uma espécie de tema coringa que serve para
todo tipo de produto e em qualquer periodo do ano; (2) as representaces de jogadores
de futebol nesse tipo de producdo culturd apdiamse na nocdo de corpo belo e de
modelo a ser seguido.

A primera hipGtese foi parcidmente confirmada: o futebol esta presente na publicidade
brasileira, mas ndo de forma intensa e recorrente durante qualquer periodo de tempo. Ja
a segunda ndo se confirma, mas faz emergir um aspecto bastante fértil: distantes do
modelo de beleza, tais representactes operam, predominantemente, com sentidos outros
gue ndo o do belo e a da pefeicio das formas. A seguir, detemo-nos na andise do

corpus, buscando melhor entender como o jogador de futebol é representado.
A representacao dojogador de futebol na publicidade

Os anlincios que compdem o corpus serdo aqui analisados sob dois aspectos. as técnicas
de criacdo utilizadas com maor fregliéncia e como os jogadores de futebol sdo
representados. Observamos que predominam dois tipos de técnicas de criacdo: a
ilusracgo e o testemunhd ou apedo & autoridade™. Dos sessenta e sete an(ncios

estudados, catorze sio testemunhas e 53 ilustragies, estas divididas proporciona mente:

5 Ver BROWN, JA.C. Técnicas de Persuasdo. Rio de Janeiro:Zahar, 1965, primeira1963. Ver também OGILVY, David.
Confessions of an Advertising Man, 52 Ed., New Y ork: McClelland, 1964, editado pela primeiravez em 1923 e HOPKINS, Caude
A Ciéncia da Propaganda. Séo Paulo: Cultrix, 1981, que teve sua edic¢do origina também datada de 1923, dentre outros.
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vinte e cinco cenas de jogos de futebol e vinte e trés imagens de jogadores ou partes do
corpo de jogadores de futebal.

Td expressio numérica, ainda que sga gpenas um levantamento redlizado a partir de
categorias condruidas numa etgpa inicid do desenvolvimento da pesquisa, revela a
preponderancia da ilustracdo como forma de representar o jogedor e o futebol na
publicidade brasileira atud.

Entende-se por ilustracdo o recurso criativo que tem funcdo de referéncia e que
estabelece uma ligacdo entre o ambiente cultura e o mercadoldgico, congtruindo uma
asociacdo  entre 0 produto/servico/marca e a  experiéncia socio-culturd  dos
consumidores. A iludracéo tem uma natureza decorativa: sugere uma ambientacdo,
promove conexdes, mas ndo se gpdia na imagem publica de uma pessoa famosa ou uma
celebridade.

Diferentemente do tetemunhd, que toma a imagem publica de um individuo para dar
garantias da qudidade de um produto/servico/marca, a ilustracdo promove uma
despersondizacdo na medida em que prople referéncias genéricas. Se, por exemplo, um
jogador de futebol torna-se garoto propaganda de uma marca de produtos esportivos
cuja imagem € “de qudidade inquestionavel” e protagoniza um escandado na vida
pessoal — agride um outro jogador durante uma partida importante —, sua permanéncia
como garoto-propaganda daguela marca sera avdiada, pois a qudidade do seu
desempenho profissona deixa de ser “inquestionavel”. Por sua vez, no que e refere a
ilustracdo, mesmo havendo escandalos no futebol brasileiro, imagens que representam o
egporte  continuard sendo  veiculadas em  pecas publicitaias, sem prejuizos
sgnificativos para os anunciantes.

No corpus estudado, observamos um nlmero expressivo de andncios que se utilizam da
ilustracdo: partes do corpo de um jogador de futebol, cenas de um jogo de futebol, uma
crianca vestida de jogador de futebol e etc. S&o imagens que dudem ao futebol como
uma moddidade esportiva de grande forca dgnificativa para o0s  consumidores
brasleiros. Tratarse do futebol como prética culturad e ndo do futebol de um jogador
especificamente.

Nesse caso, importa que 0 produto/servico/marca sga associado, numa relacdo por
contiglidade, com o futebol. Exemplifiguemos. no anincio da TV Panasonic, ha
imagens de jogadores de futebol na tela da tv, 0 que promove a associacdo entre o
referido eletro-domeéstico e o futebol. Explicitando a associagdo: comprase uma TV
Panasonic para assistir aos jogos de futebol.
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Por outro lado, o testemunha se gpGia na imagem publica de uma celebridade, numa
caracteristica reconhecida pela opinido publica e depende da sua manutencdo. Na
publicidade, buscar testemunho de autoridades médicas para anunciar medicamentos, de
belas mulheres para divulgar produtos de beleza, ou de corredores automobilisticos para
vender combudtivel conditui hoje, assm como no inicio do século XX, formula eficaz
para garantir sucesso de vendas aos mais diversos produtos.

Essa técnica também pode ser utilizada segundo recursos ainda mais antigos, anteriores
mesmo a publicidade impressa como a conhecemos hoje. A técnica de “lugares de
quantidade™® j4 era utilizada na Grécia, como forte ferramenta de argumentacio para os
discursos orais dos politicos de entéo. O gpelo aos lugares de quantidade significa
utilizar na comunicacdo uma formula téo smples quanto eficaz, gpedlando nos titulos
para o fato de que “ se todo mundo tem, voceé precisater tambem”.

Dedsta forma, para estabelecer um vinculo de testemunho com o receptor da mensagem
publicitéria, tanto se pode dizer a €e que “td dentista recomenda tal creme dentd”,
guanto que “este campedo de Férmula 1 recomenda este combugtivel” quanto “todo
mundo tem, SO faltavoce'.

Uma vez indituidas e praticadas por tanto tempo, tais técnicas vem sofrendo ateragdes,
e diferentes nuances de sua utilizacdo podem s verificadas na midia Nao se pode
deixar de citar, entretanto que, como muitas formulas, esta traz também fragilidedes, e
para exemplificar, vae recorrer novamente ao inicio da propaganda, citando Brown
(1965:29): “Médicos, em mais de mil experiéncias com a pele, provaram que X deixa a
sua pele mas jovem, mais macia, mais encantadoral’ Que médicos? E o que sgnifica
‘pele encantadora ?’

Uma das principais premissas para utilizacdo dos apelos testemunhais ra publicidade é a
criacdo de uma Stuacéo Obvia de testemunho, traduzida como “eu utilizo, use também”
ou anda “eu, que sou autoridade no assunto, recomendo’. Por issO 0s principas
exemplos que encontramos na hibliografia sGo de médicos, dentistas, belas mulheres,
etc. No dia-a-dia das revidas e jornais, entretanto, o que temos visto sfo variagoes deste
tema, que tém sugerido novos formatos, cujo emprego requer mais atencéo por parte

dos publicitérios e anunciantes.

6. Lugares de Quantidade” sfo opostos aos “Lugares de Qualidade’, quando a argumentacéo se da através da férmula “todo mundo
tem x, sejadiferente e tenhay”. Tal raciocinio encontra-se em ARISTOTELES Col. Os Pensadores S PauloNovaCuiturd, 1996,
p. 127-138.
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N&o se pode negar que celebridades, ou sga, nomes destacados pela midia, sfo fortes
candidatos a recomendar produtos, mas novos limites devem ser observados. O que
antes £ denominava “testemunho’, hoje, gparentemente, foi reduzido a “snergid’, uma
categoria inferior de depoimento, que denota gpenas uma possibilidade de proximidade
do produto ou servico anunciado com a celebridade que empresta sua imagem para que
aele sgaassociada

Hoje jogadores de futebol, incluidos no grupo das celebridades, emprestam seu
testemunho a todo tipo de produtos, com 0s quais mantém assegurada uma ténue
“gnergid’. Sdo aparehos de barbear, ceulares, cervga, guarang, bancos, seguradoras,
moda, entre outros.

Essa snergia € defendida na mesma reportagem pela gerente de produtos da Gillette,
Danidle Panissa. Ao contratar Kaka para representar a marca, ela justifica a necessdade
de identificacdo com a utilizacdo do slogan “A sua mehor imagem”, airmando que o
jogador tem a*“imagem de bom mogo”.

Nos anlincios do Mach3turbo, da QGllette, 0 jogador Kaka ndo se pressa em primeira
pessoa, nem declara para p publico consumidor que €e usa o produto ou que O
recomenda conforme a férmula cléssca do tetemunhd. H& um texto, numa pretensa
fda de autoridade, que afirma em terceira pessoa: “Um campefo encara quaquer atrito
na hora do jogo. Mas ndo nahora de fazer abarba’.

Na mesma reportagem mencionada acima, a jorndista Eliane Sobra relata que o Banco
Santander, a0 reunir os jogadores Robinho, Roberto Carlos, Kaka, Cafu e os dois
Ronddos numa campanha publicité&ria veiculada durante a Copa do Mundo de 2006,
alcancou, “um més depois, 85% do publico avo, de acordo com pesquisas internas’. A
reportagem ndo relata, entretanto, que o dto indice de lembranca ndo significa resultado
em vendas.

Essa campanha do Banco Santander Banespa utiliza-se da técnica do testemunhal que se
goroxima da formula cléssica, pois os jogadores da selecdo tomam a paavra e relatam
em primera pessoa suas digposicles afetivas em relacdo a marca e aos Servicos
oferecidos pelo banco. As caracterigticas positivas que sdo atribuidas ao jogador sdo
também atribuidas a0 banco, como num jogo de semdhancas. Assm, Kaka, que é
vaorizado peo profissondismo, vaoriza o mesmo aributo: “Se tem uma coisa que eu
respeito € o profissonaismo. E muito bom saber que o meu banco leva isso t80 a sério
como eu’. Ronddinho compara a satifacdo de invesir com a de marcar gols “A

satisfacdo quando invisto no Multi Retorno Mais € a mesma da hora do gol”. E Robinho
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associa o financiamento a0 gol: “Quem financia um iméve com meu banco marca um
golaco. E o nico no Brasil com até 20 anos de parcdlas fixas’.

Na campanha do Banco Santander Banespa, observa-se a ja mencionada Stuacéo Gbvia
de testemunho: se os jogadores da sdecdo apreciam ou confiam nos servigos oferecidos
pelaindituicdo financeira, 0 consumidor pode confiar também.

Outra campanha que agpresenta a formula cléssica do tetemunha é a da ABAC —
Associacio brasileira de adminigtradores de consorcios. se 0 Rogério Ceni se identifica
e confia no consorcio, o consumidor também pode acreditar/confiar. Eis o que afirma o
jogador num anincio: “Eu me identifico com o consorcio, pois €e lembra um grande
time de futebol. Um grupo unido e bem adminidrado que tranforma sonhos em
conquistas’.

Note-se que 0 jogador/garoto propaganda, embora num flagrante apelo a autoridade,
apresenta=se como um cidadd comum. Vae a credibilidade conquistada pelo seu
desempenho no futebol, mas na criagéo publicitiaria o crague ndo esta representado num
lance de jogo. O status adquirido dentro do campo de futebol mantém-se fora dee
Rogério Ceni pode fazer campanha de um consorcio “sério e respeitave”, pois também
representa seriedade e credibilidade nas préticas de consumo.

Mas nem sempre havera sinergia, 0 que nos sugere que a celebridade jogador de futebol
nd0 serve como coringa para todo tipo de produto/servico/marca. E preciso haver
adguma coeréncia e proximidade entre a imagem publica do jogador e os objetivos da
campanha.

Em matéia veculada no Jornd Vador Econdmico, Rodrigo Lacerda, diretor de
marketing do Carrefour, conta sua experiéncia a0 contratar o jogador de futebol
Ronado, o Fenbmeno, para a campanha da rede de vargo. Para Lacerda, ndo havia
snergia entre o jogador e o Carrefour, que 0 subdtituiu pela apresentadora de TV Ana
Maria Braga, e explica: “Ela tem mais a ver com a gente. E crivel que Ana Maria va a0
supermercado, mas é pouco provavel que Ronaldo faca 0 mesmo”.

Ha um outro aspecto relevante que ndo confirma integramente a hipétese de que o
jogador de futebol serve como coringa para qualquer produto, a qualquer momento.
Observamos uma presenca sgnificativa de jogadores nos andncios veiculados nos trés
meses que antecedem a copa do mundo na Alemanha aé o find do més de julho,
guando o Brasil foi desclassficado pela Franca. Nos dias subseqglientes a derrota do time
braslero, houve uma sensivel queda na veculacdo de pecas publicitéias
protagonizadas por jogadores da selecdo: entre agosto de 2006 e marco de 2007 foram
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reduzidas a quase zero. Consdere-s2 que havia um nimero expressvo de campanhas
pontuais que utilizavam nossos idolos como garotos propaganda e que perderam o efeito
com a dexlassficacdo do Brasl, pois a credibilidade e o prettigio dos jogadores
estavam sob suspeita para os diferentes publicos no mercado naciona e, provavemente,
no internaciond.

O quadro abaixo apresenta um levantamernto, com carder exploratdrio, do nimero
insercbes dos anlncios que Uutilizam jogadores de futebol — especidmente, os
integrantes da sdecéo braslera — como garotos propaganda. Agrupamos as insercies
encontradas em cada uma das revistas estudadas em trés periodos. (1) de mar¢o a julho
de 2006; (2) de agosto a dezembro de 2006; e (3) de janeiro a marco de 2007.

Quadro: Representacdes de Jogador es na publicidade (inser ¢do de andncios)

Revista Margo ajul. 2006 | Agosto adez. 2006 | Jan.amarco 2007
Vea 43 01 01
VIP 09 02 02
Playboy 07 01 01
Claudia zero zero zero

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Tais nimeros sugerem que o tema futebol, bem como o jogador/ garoto propaganda, so
utilizados na criacdo publicitaria em periodos de campeonatos importantes, quando o
tema futebolistico ganha relevancia. Fora desses periodos, o futebol e jogador de futebol
perdem forca como apelo publicitario.

Destaque-se também que ha diferencas em relacdo aos publicos mesculino e feminino:
ndo encontramos um Unico anlncio que fizese referéncia a futebol ou a jogadores
como garotos propaganda na reviga Claudia Também nas revistas Playboy e Vip o
nimero de pecas publicitérias com tais representaces é reduzido. JA na revista Vea, ha
presenca marcante das referidas representacOes, talvez por tratar-se de um veiculo
destinado a um publico amplo e diversficado, que traz para o profissona de criacdo a
necessidade de encontrar um apelo genérico, que gere dgnificados para os mais
variados grupos de consumidores.

Destague-se, ainda, no que se refere ao futebol e ao jogador como apdo publicitario,
gue é preciso observar a possibilidade de desperdicio de esforco de comunicacdo

gquando uma celebridade anuncia varios produtos num mesmo periodo de tempo. E vde
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lembrar os custos eevados de contratacdo de uma celebridade do mundo do futebol para
uma campanha publicitéria.
Os antncios testemunhais deixam por conta da imagem da personagem retratada o apelo
emociond, responsavel por traduzir o beneficio que se quer tornar intrinseco ao produto
(ou suas quaidades extrinsecas). A traducdo mais Obvia desta mensagem deve s,
esperam os criadores de tais pegas, “quero ser igud a ee, por isso vou consumir este
produto”.
A argumentacdo, entretanto, ndo para por ai. E preciso descrever o produto, exatando
suas qudidades intrinsecas, que so também fortes argumentos de vendas. Primeiro o
consumidor atenta para os beneficios, e entdo procura as caracteristicas, que sfo
responsavel's por criar convicgdo em quem escolhe uma marca para consumir.
Sobre guestdo, é reveladora a afirmacdo de Wilton Garcia (2005: 171-172):
Observo que agrupar idéias de um anincio ao desejo de consumir implica instaurar
uma argumentacao objetiva dos fatos, em contraponto ao dinamismo subjetivo da
cena. O corpo, assim, aparece como uma sintese (sub)versiva do discurso
publicitério, que equaciona um estado hibrido de intersubjetividades.
Essa intersubjetividade(...)traz uma diferenca aguda na concomitancia de
objetividades e subjetividades, cujo péndulo se debruca sobre essa Ultima parte, pois
ela contém a disposi¢édo de maior flexibilidade consensual.
Ao patir dessa questdo, basta um passo para observar a verossmilhanca na imagem
céebre que ilustra um anincio tetemunhd. O que é verossimil, segundo a retdrica
céssca, é uma verdade possivel, que ndo perde em nada, em termos de argumentacao,
para a verdade dos fatos.
A imagem da personagem retratada no anuncio testemunhd traz a tona a questdo da
verossmilhanga, porque ao consumidor € resguardado do direito de julgar que ee pode
s identificar, em maor ou menor grau, com aguele corpo, possuidor de tas
caracteristicas fisicas e/ou intelectuais. Paratal, basta executar a acéo de compra.
O traamento oferecido as imagens dos anlncios testemunhais que trazem esportistas ou
mais especificamente, jogadores de futebol, também precisa ser explorado. A pesquisa
redizada mostra que quando a publicidade utiliza estes jogadores nos andncios, o faz de
maneira diferenciada da cobertura jornaitica
As imagens dos jogadores que vemos retratando partidas nos jornais sdo sempre aqueles
gue mostram a acdo no esporte: 0 gol, a cesta, 0 momento de atravessar a faixa numa
maratona, 0 extremo esforco exigido dos musculos no sdto com vara Edtas fotos

permitem que vejamos seus rodtos retorcidos, muisculos exatados, bragos egticados
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ultrapassando a medida do razodvel, mdos que seguram uma bola muito maior que seu
diametro, ou ainda encontrdes, saltos ou mesmo pPassos que deformam o corpo.

Essa qudidade lirica da cobertura jorndigtica ndo € encontrada nas fotos publicitérias,
gue trazem, ao contrario, os jogadores bem vestidos, penteados, posando para as fotos.
A acdo esportiva, na publicidade, fica restrita a0 merchandising, quando os jogadores,
entre outras agles, agpresentamse com componentes patrocinados de seu vestu&rio:
visairas, bandanas, chuteiras, roupas, bonés.

Os publicitarios certamente buscam, aravés dos atletas posando de bons mocos nos
anincios, encurtar a digancia entre agude que da o testemunho e o
produto/servico/marca em questdo. Se por um lado, jogadores de futebol ndo sdo nem o
melhor e nem o pior exemplo de consumidor de seguros de vida, por outro, homens
comportados podem sé&-lo. Assm, dterase em pate a esséncia do testemunho na
publicidade, que ganha contornos mais amplos.

Estes contornos mais abrangentes trangparecem também em campanhas recentes de
produtos de beleza. A Natura vem mantendo h4 mais de 10 anos a campanha Red
Beleza, hoje seguida por outros fabricantes de cosméticos, como Dove. O objetivo de
tais abordagens € utilizar mulheres comuns, ndo tdo jovens e nem téo bonitas ou
esbdtas, distantes das modelos perfeitas que ilustram os andncios em gerd. Na tentativa
de reverter a tendéncia de mulheres que acreditam né&o se identificar com os modelos de
beleza gpresentados, os publicit&ios buscam ampliar seu publico consumidor, fazendo
com que as mulheres identifiguemse com modeos mais proximos de sua idade ou
condicdo fisca O que vae como tendéncia de modelo de corpo para o publico feminino
pode também valer para o masculino.

Embora hga uma preocupacéo crescente em produzir um fisico atlético e erotizado no
universo masculino, tal fato ainda ndo se sobrepds a preocupacdo em expressar a
vitdlidade e o pregtigio socia quando se trata de publicidede e de representacfes de
corpos de jogadores de futebol. Observamos no corpus andisado que a credibilidade,
congruida a partir da funcéo socid — o tdento e 0 sucesso na carreira profissond --,
tém maior destaque que os atributos de um corpo belo.

O conhecido apelo a autoridede volta-se, entdo, a autoridade do cidaddo comum,
reconhecidamente apto a condtituir modelo de comportamento. Este formato aproxima-
s dos “lugares de quantidade” anteriormente mencionados, porque recorrem  ao

conforto daidentificacdo com dguém “igud” ao consumidor.
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Consideracdes finais. o percurso dos idolos do futebol na publicidade

Ao se observar 0 atua percurso mdidico dos idolos do futebol, vae condderar seu
cardter passageiro: a diferenca entre mitos criados pela midia e mitos divulgados pea
midia se faz clara porque independentemente da genididade do esportista, €le pode
tornar-se idolo, mas dificilmente podera manter-se idolo por longos periodos. E isto
ndo acontece apenas com idolos do esporte, mas com idolos mididicos em gerd. A
sobrevivéncia do idolo estd diretamente ligada as suas qudidades, dfirma Luca
Santadlla (2002: 107-109):

Signos midiéticos s6 podem continuar existindo na medida em que sugam a vida,
transformando a existéncia viva em superficie imagéticaa Na auséncia, no
desaparecimento da vida ininterruptamente sugada pelos indices, eles proprios, 0s
indices, também desaparecem. Essa € a fragilidade de que sdo feitos os indices, do
mesmo modo que a fumaga so existe enquanto existir o fogo.(...) e conforme o tempo
passar, esses indices ndo serdo nada mais do que meros documentos de época,
apagados da memdria dos seres humanos.
Por mais admiraveis que parecam as técnicas que hoje sGo empregadas para criar mitos,
elas ndo fardo tudo sozinhas. Os mitos sobreviverdo pelas suas proprias forgas, e os
produtos por eles anunciados também. Se a parceria criada entre mito e produto estiver
auficientemente fortdecida, a imagem da marca sobrevivera também. Caso contrério,
assm que ta mito for descartado, se for o caso, a imagem do produto também o serg,
cabendo aos publicitarios optar por reposicionamento, atribuindo a0 produto um novo
conceito, ou decretar a seu fim.
Assm como podem ser efémeros os produtos, aos idolos também é atribuida esta
possibilidade, savo, eventudmente, aqueles que surgiram antes que a midia resolvesse
investir pesadamente nesta efemeridade. Pelé, Garrincha e demais idolos anteriores aos
anos 70 sdo exemplo marcantes.
Nos anuincios estudados, observamos que o corpo do jogador de futebol ainda néo tem
funcdo de suporte estético para o produto: sdo 0 nome e a fama do jogador, considerado
um crague, que conferem credibilidade aos produtos/servicosmarcas e ndo as
caracteridticas estéticas do seu corpo. Em outros termos, ndo sfo os atributos fisicos do
jogador que vendem, mas 0 predtigio e a credibilidade acancados profissondmente: o

gue estd em consonancia com conclusdes de pesquisas a respeito do corpo masculino, as
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quais referemrse a0 vaor podtivo atribuido papel socid ocupado pedo homem em
detrimento de caracteristicas fisicas.”

Excecdo sga feita a um numero redtrito de jogadores que aém de credibilidade no
futebol s consderados modelos de beleza e, por isso, tém a funcdo de suporte de
produtos como Beckman e Kaka. Ambos tém contrato com a grife Armani, cuja
campanha explora a beleza fisca e também o pregtigio profissona desses idolos do
futebol.

Refer éncias Bibliogr &ficas
BARBOSA, Ivan Santo (org.). Os Sentidos da Publicidade. S&o Paulo: Thomson, 2005.
BROWN, J.A.C. Técnicas de Persuasdo. Rio de Janeiro:Zahar, 1965.

GARCIA, Wilton. Corpo, Midia e Representacdo. Estudos Contemporéaneos. Sdo Paulo:
Thomson, 2005.

. O Corpo no discurso da publicidade — anotagdes. In: BARBOSA, Ivan Santo
(org.). Os Sentidos da Publicidade. S&o Paulo: Thomson, 2005.

GOLDENBERG, Miriam (Org.) Nu e Vestido. Dez antropélogos revelam a cultura do corpo
carioca. Rio de Janeiro: Record, 2002.

SANTAELLA, M. Lucia. Semidtica Aplicada. Sdo Paulo: Thomson, 2002.

SANTANA, Armando. Teoria, Técnica e Pratica da Propaganda. 6. ed. S. Paulo: Pioneira,
1993.

Periddicos:

FIOIRI, Vera. Vaidade Assumida. O Estado de Sdo Paulo, Caderno Feminino, paginas 8 a 10.
Domingo, 27 de maio de 2007.

SEM AUTOR. A hora e avez da Vaidade Masculina. Revista Shopping Centers, paginas 38 a
41. Abril , 2006.

SOBRAL, Eliane. Cragues da selecéo tem mil e uma utilidedes. Jornal Valor Econdmico, Séo
Paulo, 7/4/2006.

"Ver relatério da pesquisa “ I maginario de corpo masculino na publicidade”, desenvolvido por Tania Hoff
junto ao programa de Pesquisa docente da Escola Superior de Propaganda e Marketing— ESPM/SP no
periodo de 2000-2001.

13



