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RESUMO

O futebol € uma das modalidades mais praticadas no mundo. Atualmente, estima-se
que se tenha cerca de 3,5 bilhdes de praticantes desta modalidade, sejam eles de
forma profissional, ou no ambito do lazer. Por consequéncia, o futebol torna-se um
grande influenciador do comportamento social de criangas e adolescentes,
transmitindo elementos para interpretacdo do mundo, confrontando, muitas vezes,
com a escola e a familia na formacdo de valores. Através das midias, o futebol é
disseminado mundo afora, por meio de transmissdo de jogos, cobertura de
campeonatos, programas exclusivos de futebol e publicidade, em que séao
exploradas as imagens dos atletas para venda dos mais variados produtos. Sendo
assim, o objetivo desse estudo se pautou num levantamento, em que foram
analisadas propagandas publicitarias nacionais ocorridas nos meses de Junho,
Julho e Agosto de 2014, em midia impressa, buscando compreender o tipo de
publicidade exercida e quais jogadores ficaram em evidéncia. Para isso, a
metodologia deste estudo foi do tipo qualitativa e descritiva, em que realizou-se uma
analise documental acerca dos principais referenciais da area investigada, como
reportagens e propagandas em jornal (Folha de Sdo Paulo) e revistas (IstoE e Veja).
Os resultados obtidos culminaram em trés categorias tematicas, sendo elas: atletas
atuais x atletas antigos; atletas cobertos x desnudos: corpos que sdo vendidos?; e
tamanho da publicidade e relagdo com o megaevento. Na primeira categoria, viu-se
ambas as geragdes tiveram suas imagens associadas a atletas campedes, como
forma de incentivo a busca do hexacampeonato. Na segunda categoria, verificou-se
que os corpos dos atletas vendiam mais que produtos, vendiam “status”, eram
retratados como simbolos a serem alcancados. Por fim, na ultima categoria, foram
encontradas evidéncias que tanto o tamanho quanto as caracteristicas das
publicidades foram distintas no decorrer da Copa do Mundo. Por fim, acredita-se que
sao necessarios mais estudos sobre esta tematica para subsidiar a pratica

pedagdgica dos profissionais da Educacgao Fisica.
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1 INTRODUGAO

Ao longo dos anos, o futebol tornou-se o esporte mais popular do mundo,
sendo praticado por diversas nagdes; talvez uma das possiveis causas desse
enorme sucesso seja sua simplicidade e imprevisibilidade, sendo regido pelas
mesmas 17 regras desde a sua oficializagdo (GENO, 2010). Pode ser praticado em
qualquer lugar, a qualquer hora, necessitando apenas de uma bola e algo que
represente um “gol”, jogado entre pessoas de ambos os sexos, e de qualquer idade,
sendo o seu resultado o mais imprevisivel entre as modalidades esportivas.

Segundo Rinaldi (2011), o futebol & considerado uma manifestagao cultural
que no Brasil se deu de uma forma mais abrangente, conseguindo transformar esse
esporte em uma caracteristica do povo brasileiro. Gilberto Freyre' dizia que o talento
brasileiro para o futebol se dava gragcas a grande miscigenagdo dos povos e suas
racas. Além disso, o Brasil destaca-se por ser o Unico pais cinco vezes campeao
mundial (1958, 1962, 1970, 1994, 2002).

Historicamente, o intenso fanatismo e sua capacidade de atrair multidoes
fizeram com que o futebol perdesse prestigio entre os intelectuais, unicos
praticantes na época da sua chegada ao Brasil. Apdés a passagem do tempo, o
esporte foi ganhando forga nas classes mais populares da populagéo, tornando-o
altamente praticado. Sem duvida, o futebol € a modalidade mais praticada no Brasil.

Essa grande popularidade fez com que o futebol se tornasse um esporte de
massa, cultuado por todos, enraizando habitos, formas de se relacionar e de usar a
linguagem futebolistica no dia-a-dia do brasileiro. Incorporamos no nosso
vocabulario termos associados ao futebol, musicas que retratam o esporte, filmes,
novelas, e, mais do que isso, expressamos nossas caracteristicas emocionais mais
profundas, como 6dio, amor, tristeza, dor, resignagao, através desse esporte.

Numa escala mundial, constam nos registros da FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) 301 mil clubes de futebol e mais de 38
milhdes de profissionais inscritos, sendo 4,1 milhdes de atletas mulheres, 4,5

milhdes de arbitros e 70 mil treinadores. Segundo dados da consultoria suiga

! Noticia “Futebol — Paix30 Nacional”. Disponivel em: <http://futebol-no-brasil.info/futebol-paixao-
nacional.html>. Acesso em: 26 mar. 2015.



ATKearney?, o mercado do futebol movimenta anualmente entre R$455 e 577
bilhbes de reais. Deste total, s6 os clubes, federacbes e a FIFA possuem um
faturamento de cerca de R$82 bilhdes.

Uma das razdes da geracao de receitas milionarias se deve ao fato do futebol
ser um esporte que atrai muito a atengdo das midias (que pode ser entendido como
os “meios de comunicagao de massa”, como o radio, televiséo, jornal, internet, etc.),
tornando-se um forte meio de divulgacédo de grandes marcas e empresas.

Para se ter uma nogao, conforme pesquisa realizada pela GFK3, entre janeiro
e julho de 2014, o mercado de entretenimento no Brasil gerou faturamento de R$4
bilhdes de reais referentes a produtos voltados para o publico infanto-juvenil, sendo
19% desse valor representados pela venda de games de futebol.

A publicidade aparece também como uma grande aliada, sendo, hoje, uma
das principais fontes de renda dos clubes, que fecham contratos milionarios com
grandes empresas para exibir suas marcas em seus uniformes; o intuito é deixar
essas marcas em evidéncia. Para isso, sao criadas estratégias de divulgacao, para
que a empresa torne sua marca a primeira a ser lembrada em seu segmento, ou
para que haja uma aproximagao da comunidade local para com a empresa/marca
divulgada.

De acordo com Fontella (2011, p. 05):

As marcas que ocupam mais espaco na midia, consequentemente
acabam se tornando conhecidas pela populacdo. Um dos fatores que
consolida a compra mais de uma vez € o alcance das expectativas
do cliente e quando esse fato ocorre, o consumidor além de adquirir
com freqiéncia o produto, acaba indicando a marca para seus
conhecidos.

Nesse contexto os jogadores sdo utilizados como meio de divulgagao, por
meio da utilizagcdo de suas imagens em comerciais, anuncios publicitarios,
propagandas esportivas, entre outros, para venda de produtos especificos, sejam
eles de seus patrocinadores pessoais ou de clubes, como por exemplo:
equipamentos esportivos (chuteiras, roupas, pulseiras, etc.) ou até mesmo artigos
variados, como alimentos e bebidas, itens de higiene pessoal, etc.

? Noticia “Brasil movimenta apenas 2% do mercado da bola”. Disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/brasil/brasil-movimenta-apenas-2-do-mercado-da-bola-13026765>. Acesso em: 11
mar. 2015.

* Noticia “Setor de entretenimento cresce 4% impulsionado por produtos infanto-juvenis”. Disponivel em:
<http://www.gfk.com/br/news-and-events/press-room/press-releases/Paginas/SETOR-DE-ENTRETENIMENTO-
CRESCE-4-IMPULSIONADO-POR-PRODUTOS-INFANTO-JUVENIS.aspx>. Acesso em: 11 mar. 2015



A imagem do jogador realizado, feliz, que superou dificuldades e venceu na vida
contribui para venda de sua imagem perante as midias. De acordo com Rodrigues e
Montagner (2005):

“‘Esse é um aspecto que os meios de comunicagdo possuem: criar
idolos. O esporte facilita esse processo pelo fator de envolver a
questdo de conquistas, vitorias. A criagcdo do mito é baseada em
conquistas, mas nao respeita tempo, nem desenvolvimento natural
dos atletas para se tornarem idolos [...]".

Segundo Grisardi (2003), financeiramente, a comercializacédo da imagem de
um atleta agrega vantagens e desvantagens; para o clube, pode ser observado em
varios meios, significando a identificacdo do idolo, o que em longo prazo, pode
arrebanhar torcedores; para o atleta, representa nova fonte de grandes receitas;
para os patrocinadores, a imagem do idolo pode significar um estimulo ao consumo
de determinado produto; e, para terceiros, porque aumenta a oferta de produtos no
mercado, pois, com o aumento do interesse na veiculagdo da imagem, mais
produtos serdo comercializados. Como desvantagem, o autor cita que a simples
utilizagcdo nédo autorizada da imagem pode gerar pedidos de reparacdo de danos
morais e patrimoniais.

Porém, as empresas podem se afastar dos clubes brasileiros devido a
publicidade negativa que seus jogadores exercem sobre suas marcas, a partir de
atitudes associadas a bebida, fumo, vida noturna, jogadores enraivecidos cercando
um arbitro, ou pelo simples fato de um jogador comemorar seu gol tirando a camisa,
fazendo com que a marca nao fique evidenciada no principal momento do esporte.

Um otimo exemplo de “vitrine” para todas as marcas mundiais atende pelo
nome de FIFA WORLD CUP™, ou popularmente conhecido aqui no Brasil como
Copa do Mundo. E um megaevento esportivo, sendo considerado como o mais
assistido no planeta, ultrapassando até mesmo os Jogos Olimpicos, e ocorre a cada
quatro anos.

Tendo em vista tamanha visibilidade que uma Copa do Mundo proporciona, e
levando em consideracdo o uso de imagem de jogadores de futebol com intuito de
divulgacao de marcas e produtos, o presente estudo se pautara num levantamento,
em que serao analisadas propagandas publicitarias nacionais ocorridas nos meses

de Junho, Julho e Agosto de 2014, em midia impressa, buscando compreender o
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tipo de publicidade exercida e quais jogadores ficaram em evidéncia, sendo

utilizados nas publicidades antes, durante e pés Copa do Mundo no Brasil.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Futebol e Copa do mundo no Brasil

Segundo o socidlogo Murad (2007), o futebol representa o esporte mais
popular do planeta, pois, envolve de forma direta, ou néo, bilhbes de pessoas ao
redor do mundo, que vao desde os jogadores amadores até os mais variados
recursos humanos empregados a nivel profissional (cozinheiro, preparador fisico,
porteiro, pedreiro, conselheiro, etc.).

O futebol se faz presente em diversos contextos sociais como no trabalho,
nos bares, nos mais variados ambientes de lazer e nas casas, em “peladas” nas
ruas, quadras e campos, nas aulas de Educacado Fisica nas escolas, nas midias
(internet, radio, jornal, televiséo, etc.) fazendo parte do convivio social das pessoas
(SOUZA, 2011). Nas rodas de conversa, notamos a presenca de diversos dialetos,
girias e expressodes vindas do futebol, como por exemplo: “fazer o meio de campo”,
“bateu na trave”, “resenha”, “essa questao eu chutei”, etc, demonstrando ainda mais
a influéncia exercida pelo futebol na sociedade brasileira.

Corroborando com este panorama, Silva (2001), aponta o futebol como uma
forma particular de cultura que norteia a vida de muitas pessoas, uma vez que
permite que diversos vinculos sejam criados, tendo este esporte como pano de
fundo, seja assistindo os jogos, debatendo-os ou, até mesmo, praticando-os.

Mas o futebol no Brasil é diferente. Segundo Rinaldi (2000) o futebol,
enquanto fendmeno social, sempre esteve muito em consonancia com a forma de a
sociedade se organizar, assim como outros elementos da cultura popular — carnaval,
arte, religido, musica e outros, construindo uma identidade nacional. Da Matta (1989)
pontua que, diferentemente de nds, os paises europeus e os Estados Unidos
possuem como fontes de identidade social a constituicdo, o congresso nacional,
instituicbes sérias que seriam centrais na criagdo de solidariedade e identidade.

Além disso, o futebol promove a autoimagem e a integragédo social do povo
brasileiro, pois permitiu a superacdo de um carater elitista histérico, ocorrido no seu
surgimento nas primeiras décadas do séc. XX, a partir da insercdo de jogadores
negros e mesticos, possibilitando a comunicagdo de elementos culturais, como o
“‘jeitinho”, a “malandragem”, etc (MAGNO, 2007).

De acordo Daolio (2000, p.33):
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[...] o novo esporte que chegava da Inglaterra ndo oferecia apenas
momentos ludicos de lazer aos seus praticantes, mas permitia,
principalmente, a vivéncia de uma série de situagdes e emocgdes
tipicas do homem brasileiro. Isso explicaria o alto poder simbdlico
que o futebol foi adquirindo ao longo deste século [século xx],
passando a representar o homem brasileiro, da mesma forma como
fazem outros fendmenos nacionais, como o carnaval, por exemplo.

Segundo Souza (2011), considera-se o futebol mais do que uma simples
modalidade esportiva: € considerado um fendmeno sociocultural, capaz de
influenciar segmentos da sociedade (econdmico, politico, cultural, etc.), instigando
0s mais variados sentimentos (raiva, paixao, tristeza, frustragédo, etc.), levando os
espectadores as mais diversas reagdes, tanto psicoldgicas quanto fisicas como, por
exemplo: suor, palpitacoes, expressoes faciais, etc.

Em resumo, seria um modo do brasileiro se expressar. Segundo Da Matta
(1982, p.21):

O futebol praticado, vivido, discutido e teorizado no Brasil seria um
modo especifico, entre tantos outros, pelo qual a sociedade brasileira
fala, apresenta-se, revela-se, deixando-se, portanto descobrir.

E o brasileiro se expressa de forma diferente, dependendo da regido em que
vive. E no futebol ndo é diferente. Segundo Souza (2011), devido a grande riqueza
cultural e territorial do Brasil, seu estilo de jogo varia muito: praticantes da regiao
Sul, por exemplo, cultuam um jogo mais fisico, defensivo, aguerrido, semelhantes ao
de jogadores de paises vizinhos, como Argentina e Uruguai; ja os jogadores da
regido Sudeste e Norte, optam pelo jogo mais ofensivo, ousado, pois nessas regides
sao priorizados os dribles, a malandragem, etc.

Entretanto, apesar das diferengas regionais, o futebol brasileiro sempre foi
visto como futebol arte, e caracterizado pelo drible facil, pelo espetaculo, enquanto
que os europeus sao representados pelo futebol “rotineiro” e extremamente fisico.

Segundo Soares (2008):

Na definicdo do estilo brasileiro sdo enfatizadas as habilidades
individuais, tornando a disciplina e o jogo de equipe secundarios. Sdo
ressaltadas, na definicdo do estilo, as capacidades de improvisagao
e de arranjo de ultima hora que produziriam jogadas inesperadas,
criativas. Os jogadores preferidos, os craques, possuiriam um dom
ou talento que combina habilidade, astucia, sagacidade, capacidade
de simulagao, improvisagao e criatividade.

Na Copa do Mundo, isso fica ainda mais em evidéncia. Segundo Daolio

(2005), em tempos de Copa, 0s paises expressam suas principais caracteristicas
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culturais por meio do futebol que apresentam em campo. Nesse sentido, o estilo
brasileiro € aquele que mais chama a atencdo do publico, devido a uma habilidade
singular dos seus jogadores, pelo menos até os anos 2000.

A Copa do Mundo € um megaevento esportivo que ocorre a cada quatro
anos. E organizado pela FIFA (Federagdo Internacional de Futebol Associado, ou
em seu idioma de origem, o francés: Fédération International de Football
Association), sendo disputado em duas fases: na primeira, as 32 melhores seleg¢des
do mundo séo divididas em 8 grupos de 4 times, em que classificam-se os 2
melhores de cada grupo. Na segunda fase, os times se enfrentam em jogo unico,
eliminatdrio, cujos primeiros colocados de cada grupo enfrentam os segundos
colocados.

Para selecionar os participantes da Copa do Mundo, ocorrem as eliminatorias
continentais, que dao direito a participagdo no torneio. Cada zona continental tem
direito a um determinado nimero de vagas®, sendo:

e CAF (Africa): 5 vagas;

e CONMEBOL (América do Sul): 4,5 vagas (disputa da quinta vaga ocorre
contra a quarta colocada da CONCACAF);

e CONCACAF (América do Norte, Central, Caribe e Guianas): 3,5 vagas

(disputa da quarta vaga ocorre contra a quinta colocada da CONMEBOL)

e AFC (Asia): 4,5 vagas (disputa da quinta vaga ocorre contra a campea da
Oceania);

e OFC (Oceania): 0,5 vagas (disputa da vaga ocorre contra a quinta colocada
da Asia);

e UEFA (Europa): 13 vagas

o Pais sede: 1 vaga.

Disputada desde 1930, a Copa do Mundo possui apenas 8 campedes: Brasil
(5 vezes); Itdlia e Alemanha (4 vezes); Uruguai e Argentina (2 vezes); Franga,
Inglaterra e Espanha (1 vez). E considerado o megaevento esportivo mais assistido

no mundo, ultrapassando até mesmo os Jogos Olimpicos. Segundo dados

* Noticia:” Eliminatérias da Copa do Mundo FIFA”. Disponivel em:<
https://pt.wikipedia.org/wiki/Eliminat%C3%B3rias_da_Copa_do_Mundo_FIFA>. Acesso em: 17 mar. 2015
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divulgados pela FIFA®, mais de um bilhdo de torcedores buscaram se informar sobre
o torneio através de plataformas digitais; segundo o Facebook, cerca de 88 milhdes
de pessoas publicaram um total de 280 milhdes de mensagens ou curtidas, somente
no jogo final.

O Brasil ja sediou duas Copas do Mundo: em 1950, e em 2014. A primeira,
ocorrida entre 24 de Junho e 16 de Julho, ndo foi realizada em territério tupiniquim
por acaso. Naquela época, a Europa havia acabado de passar por duas Guerras
Mundiais e estava em reconstrugdo. Com todos os paises europeus sem condig¢oes,
sem 0s recursos necessarios para sediar uma Copa, a FIFA desistiu e optou pela
realizacdo da mesma no Brasil. Com esta decisdo, o governo brasileiro investiu na
construgcao do estadio do Maracana, que na época era considerado o maior do
mundo (ARAUJO, 2014).

Esta foi a 42 edigdo de um mundial, e apresentou diversas novidades como,
por exemplo, a utilizagcdo de numeragado atras das camisas dos jogadores, primeira
participacdo na histéria das Copas da selegao inglesa, e ndo houve quartas e nem
oitavas de final, as quatro melhores equipes classificadas em seus grupos iniciais
formaram um grupo final e disputaram entre si o titulo por pontos corridos®.

Economicamente falando, a Copa do Mundo traz efeitos positivos sobre o
crescimento de certos setores, além de contribuir para o desenvolvimento do pais
que sedia. Segundo Davis apud Dacosta (2008), na Copa do Mundo de 2006,
realizada na Alemanha, foram registrados 2 milhdes de turistas, gerando 20 mil
empregos permanentes, incorporando 0,6% no PIB, totalizando 1,6% de incremento.

No entanto, este evento traz também maleficios. Estender (2011) aponta que
0s megaeventos esportivos sdo eventos de curto prazo com consequéncias a longo
prazo para as cidades sedes; os resultados mencionados na literatura sdo: a
provisdo de infraestrutura, os impactos econdmicos e sociais, a renovagao ou

criagcdo da imagem da cidade por meio da midia, dentre outros.

> Noticia “Final da Copa do Mundo foi vista por 265 milhdes de telespectadores nos EUA”. Disponivel em:
<http://esporte.uol.com.br/ultimas-noticias/efe/2014/07/15/final-da-copa-do-mundo-foi-vista-por-265-
milhoes-de-telespectadores-nos-eua.htm>. Acesso em: 17 mar. 2015.

® Noticia: “Top 5 curiosidades da Copa do Mundo de 1950”. Disponivel
em:<http://blog.futbox.com/opiniao/top-5-curiosidades-da-copa-do-mundo-de-1950>. Acesso em: 17 mar.
2015
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Mesmo antes de comegar a Copa, campanhas como a citada a seguir
circulavam pelas midias sociais, escancarando o momento vivido pelo povo

brasileiro, e a visdo pessimista em relagdo ao mundial:

Figura 1 — “Se as coisas estao assim agora, imagina na Copa”.

Fonte: Pet Engenharia Civil UFJF, 2014.

Segundo pesquisa do Servigo de Protegdo ao Crédito (SPC Brasil) e da
Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), apontou que a Copa do
Mundo prejudicou as vendas no varejo. O indicador de vendas a prazo calculado
pelo SPC Brasil e CNDL repetiu o comportamento de baixa verificado nos meses de
Maio, Junho, Julho e Agosto de 2014, recuando 2,06% no més de junho, em relagéo
ao mesmo periodo de 2013.

Outro setor que sofreu influéncias da Copa foi a inflacdo. De acordo com o
IBGE’, no més de junho, o indice aumentou 0,40% em relagdo ao més anterior, o
que garante uma inflagdo acumulada em 12 meses acima da meta, de 6,52%. A
inflacdo de servigos ainda teve uma alta maior, de 1,1%, garantindo um acumulado
de 9,2% em 12 meses. Dois itens que tiveram peso significativo para esse resultado:
as passagens aéreas, que registraram alta de 21,95% na variagdo mensal, e os

hotéis, que aumentaram 25,33%.

’ Noticia “Economista aborda aspectos positivos e negativos da Copa para o Brasil”. Disponivel em:

<http://www.jb.com.br/economia/noticias/2014/07/15/economista-aborda-aspectos-positivos-e-negativos-
da-copa-para-o-brasil/>. Acesso em: 23 mar. 2015.



16

Segundo Estender (2011), situagbes como estas tém levado economistas e
administradores publicos e privados a realizar estudos cada vez mais complexos e
detalhados sobre a realizagdo de eventos esportivos. Contudo, a analise desta
categoria de investimento é ainda uma atividade em evolugado e tem recorrido a

abordagens e metodologias diversas, levando a discussdes sobre sua eficacia.

2.2 Futebol, midias e marketing

O futebol se tornou uma atividade de enorme importancia econémica e social,
transcendendo as linhas do campo de jogo, envolvendo milhdes de pessoas mundo
afora, direta ou indiretamente. Para que tamanha populagao seja atingida por esse
fendmeno esportivo, o papel das midias torna-se fundamental, para divulgacéo e
propagacéo do mesmo. De acordo com Reis (2000) foi a partir da gestdo de Joao
Havelange na presidéncia da FIFA (1974-1998) que o futebol teve um grande
avanco na forma de espetaculo e transformou-se na mercadoria mais rentavel da
“industria do lazer”.

Midia pode ser entendida como um “aportuguesamento” da pronuncia em
inglés do termo latino media. Em termos do senso comum, se entende por “midia” os
‘meios de comunicagdo de massa”, versdo em portugués da expressdo “mass
media’, ou seja, os “veiculos” de comunicacdo, tomados como dimensao
tecnoldgica, que, a partir da produgao centralizada, veiculam seus produtos de modo
“massificado”, isto €, a um publico numeroso e indistinto, sem levar em conta a
individualidade de cada um dos participantes deste publico (geralmente referido pelo
termo “audiéncia”). Exemplos de “midia”, neste sentido, sdo a televisédo, o radio, o
jornal, os outdoor, etc. (BETTI, 2001).

Segundo Diniz (2008), existem diversas formas da midia trabalhar com o
futebol, tais como: a exploragao dos espagos publicitarios, a propagag¢ao da midia
impressa, a transmissao através dos radios, a internet, o celular, e a televisdo. A
publicidade funciona como um elo entre a esfera da producdo e a esfera do
consumo, atribuindo significados aos produtos e servigos que consumimos (ROCHA,
2000; BELELLI, 2007)

Segundo Pereira (2012), o universo que envolve o futebol produz os mais

variados discursos sociais, através de eventos como a Copa do Mundo, este
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totalmente integrado a logica comercial e capitalista. Em termos de visibilidade,
segundo site ‘notimerica’®, estima-se que aproximadamente 42,9 milhdes de
pessoas assistiram ao jogo inicial entre Brasil x Croacia, isso apenas em territério
nacional. No mundo, segundo jornal ‘Estaddo’®, estima-se que cerca de 3,2 bilhdes
de pessoas assistiram a abertura do mundial. Segundo portal ‘EBC’"?, até o comeco
do més de Junho, cerca de 161 emissoras de TV tinham adquirido os direitos de
transmissao da Copa do Mundo do Brasil. Outros 340 canais televisivos foram
sublicenciadas, isto €, negociaram o direito de exibir os jogos com a Fifa e com
uma emissora oficial. Entre as radios, 158 tiveram autorizagao para transmitir os
jogos da Copa do Mundo. No Brasil, foram duas emissoras de tevé aberta (Globo
e Bandeirantes), quatro TVs fechadas (Sportv, ESPN Brasil, Fox Sports e
Bandsports) e 21 radios.

Sendo assim, um 6timo meio para explicitar marcas e patrocinadores nas
midias é associa-las aos jogadores de futebol, devido a alta influéncia que eles
exercem sobre os consumidores. Segundo Bubolz (2014), fica evidente que o
jogador de futebol ao participar de competi¢cdes oficiais exerce dupla funcdo: a
primeira € a pratica esportiva, e a segunda é a vinculagdo de propagandas de
empresas privadas a sua imagem ou entdo a transmissdo das imagens do jogo na
televiséo.

Por isso, se faz necessario a elaboracdo de um contrato especifico, que
garanta ao atleta o direito de remuneragdo adequada pelo uso de sua imagem.
Conforme Rodrigues (2012), o contrato de trabalho do atleta profissional de futebol
deve conter o numero da Carteira de Trabalho e Previdéncia Social (CTPS), os
nomes das partes contratantes de forma individualizada; o modo e a forma de
remuneragao; a especificagdo dos salarios, prémios, gratificagdes, bonificacbes, o
valor das luvas, etc.

Segundo Bubolz (2014), o contrato dos jogadores abrange n&o apenas o

trabalho em si (a realizagdo da atividade desportiva), mas também engloba o

® Noticia “Copa do Mundo do Brasil bate recorde de telespectadores na América Latina”. Disponivel em:
<http://www.notimerica.com.br/esporte/noticia-copa-do-mundo-do-brasil-bate-record-telespectadores-na-
america-latina-20140623154544.html>. Acesso em: 24 mar. 2015.

Noticia “Abertura da Copa do Mundo bate recorde de audiéncia na Europa”. Disponivel em:
<http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,copa-do-mundo,abertura-da-copa-do-mundo-bate-recorde-
de-audiencia-na-europa,1511405>. Acesso em: 24 mar. 2015.

' Noticia “Entenda como funciona a transmissdo de jogos da Copa do Mundo”. Disponivel em:
<http://www.ebc.com.br/esportes/copa/2014/06/entenda-como-funciona-a-transmissao-de-jogos-da-copa-
do-mundo>. Acesso em: 24 mar. 2015.
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comportamento pessoal e a vida privada do atleta (alimentagéo, estilo de vida, uso
de drogas e ingestao de bebidas alcodlicas).
Segundo Grisardi (2003):

Os atletas, ao firmarem seus contratos, podem, se assim l|hes
convier, licenciar o direito de exploracdo de sua imagem a
agremiagao para a qual irdo atuar. Entretanto, ao contrario do que
muitos possam pensar, a imagem do atleta ndo esta,
obrigatoriamente, vinculada a do clube. O aumento do interesse
econdmico sobre este direito personalissimo permite ao seu titular a
maximizagdo de receitas, desde que tomadas as medidas
adequadas e escolhido o instrumento contratual apropriado.

Falando especificamente da utilizagdo de sua imagem, o jogador de futebol
possui dois tipos de direito: o direito de imagem propriamente dito, onde € firmado
um contrato de licenga para uso da imagem do atleta, no qual ele concede o uso da
sua imagem; e o direito de arena, que seria como um tipo de direito de
personalidade, ou melhor, como uma extensdo do direito de imagem (ZAINAGHI,
1998). Porém, o sujeito ativo (atleta) ndo estd cedendo sua imagem a ninguém,
apenas autorizando sua exploragao por meio de um ajuste (GRISARD, 2003).

Segundo Rodrigues (2012), o direito de arena garante ao atleta participante
de um espetaculo esportivo que sua imagem n&o pode ser usada indevidamente,
sem ele receber nada em troca, visto que € em razdo dele que o publico se
aglomera nos estadios, nos ginasios ou assiste pela televisao.

O direito de arena pertence ao clube, e ndao ao atleta, no entanto, as
entidades esportivas tém a obrigacédo legal de repassar aos atletas profissionais
participantes dos eventos esportivos o minimo de 20% do preco total da autorizacao
da transmissao (RODRIGUES, 2012).

Deste modo, o atleta consegue influenciar toda uma sociedade, ndo s6 em
questdes capitalistas, de consumo, mas também comportamentais. Suas atitudes
dentro e fora de campo atraem a atencdo de criangas e adolescentes, que se
espelham e imitam cada gesto por eles realizados. A fim de se tornarem
semelhantes a seus idolos, esses jovens adotam estilos de roupa, cabelo, modo de
andar, correr, falar girias, e até mesmo comportamentos sociais como o0 modo de se
relacionar com outras pessoas para que sejam comparados aos grandes craques da
atualidade. O jogador de futebol se torna o ‘super-herdi’ da crianga, e toda atitude
por ele praticada se torna referéncia para ela.
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De acordo com RODRIGUES e MONTAGNER (2005):

“Esse é um aspecto que os meios de comunicacido possuem: criar
idolos. O esporte facilita esse processo pelo fator de envolver a
questdo de conquistas, vitérias. A criacdo do mito é baseada em
conquistas, mas nao respeita tempo, nem desenvolvimento natural
dos atletas para se tornarem idolos, um exemplo é o jogador
Robinho, que se profissionalizou no segundo semestre de 2002, e
pelo destaque obtido, é colocado pela imprensa como herdi,
apelidado de rei dos dribles, comparado com Pelé, nos possibilitando
identificar a midia, caracterizando a criacdo do herdéi ao falar sobre
um idolo emergente comparando com outro consolidado como tal”.

Figura 2 — Sésias de Thiago Silva e David Luiz.

Fonte: Globo Comunicagéao e Participagoes, 2014.
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3 METODOLOGIA

Essa pesquisa foi do tipo qualitativa descritiva. De acordo com Bogdan e
Biklen (1982), a pesquisa qualitativa:

1. Tem o ambiente natural como sua fonte direta de dados e o
pesquisador como seu principal instrumento, supondo o contato direto
e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situagao que esta
sendo investigada;

2. Os dados coletados sédo predominantemente descritivos;

3. A preocupagao com o processo € muito maior do que com o produto;

4. A analise dos dados tente a seguir um processo indutivo, onde os
pesquisadores nao se preocupam em buscar evidéncias que
comprovem suas hipéteses.

Segundo Trivifios (2012), a pesquisa qualitativa descritiva deve contar com
apoio tedrico na fenomenologia, pois desta maneira, a interpretacdo de resultados
surge como a totalidade de uma especulagédo, que tem como base a percepgao de
um fendmeno no contexto. Os resultados, assim, sdo expressos em narrativas,
retratos, ilustradas com declaracdes das pessoas, etc.

Para isso, esse estudo foi desenvolvido a partir de um levantamento das
propagandas publicitarias nacionais de jogadores de futebol no periodo pré, durante
e p6s Copa do Mundo no Brasil de 2014, a partir de materiais coletados em midias
impressas brasileiras, sendo jornal (Folha de Sdo Paulo) e revistas (IstoE e Veja).

Os dados foram coletados por meio de analise documental das revistas
“VEJA” e “ISTOE”, e do jornal “FOLHA DE SAO PAULO”, sendo consideradas
edicbes dos meses de Junho, Julho e Agosto do ano de 2014. Os meses escolhidos
dizem respeito ao periodo pré, durante e pés Copa do Mundo FIFA de futebol,

realizada no Brasil.

A analise documental € uma técnica que busca identificar informacdes nos
documentos a partir de questdes ou hipdteses de interesse; dentre os processos,
destaca-se a analise propriamente dita dos dados, no qual o pesquisador recorre
mais frequentemente & metodologia de analise de conteidos (LUDKE; ANDRE,
1986).
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Segundo Ludke e André (1986), analise documental:

“[---] pode se constituir numa técnica valiosa de abordagem de dados
qualitativos, seja complementando as informagdes obtidas por outras
técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema”

(p-38).
As revistas “VEJA” e “ISTOE” s&o publicadas pelas editoras “Abril” e “Trés”,
respectivamente, possuindo distribuicdo semanal e tratando de temas como politica,
economia, questdes culturais, educagéo, e, em menor escala, tecnologias, ciéncias,

ecologia, e religido.

O jornal “FOLHA DE SAO PAULO” possui tiragem diaria, é editado na cidade
de Sao Paulo, e é considerado o maior jornal de circulagdo do Brasil. De acordo com
dados do Instituto Verificador de Circulagdo' (IVC) estima-se que a cada 13 jornais
comprados pelos brasileiros, 1 € da Folha de SP. Em fevereiro de 2014, a circulagao

meédia da Folha foi de 341.553 edi¢des, das quais 117.721 eram digitais.

Devido ao fato de possuirem distribuicao nacional, e por serem consideradas
as midias impressas com maior circulagao e expressividade no Brasil, optou-se pela
analise documental desse tipo de material. Foram analisadas 11 edi¢bes impressas
da revista “ISTOE”, 13 edi¢bes impressas da revista “VEJA” e 91 edicdes online do
jornal “FOLHA DE SAO PAULO”. No caso da revista “ISTOE”, ndo foram
encontradas as edi¢gdes de numero 2323, 2324 e 2329, nao sendo consideradas no

resultado final.

' Jornal Folha de S3o Paulo. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/03/1433100-folha-e-
o-maior-jornal-do-brasil-nas-diferentes-plataformas-aponta-ivc.shtml>. Acesso em: 17 set. 2015.



http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/03/1433100-folha-e-o-maior-jornal-do-brasil-nas-diferentes-plataformas-aponta-ivc.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/03/1433100-folha-e-o-maior-jornal-do-brasil-nas-diferentes-plataformas-aponta-ivc.shtml
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme o objetivo do presente estudo, buscou-se realizar um levantamento
da exploracédo da imagem dos jogadores de futebol, por meio de a¢des publicitarias
no Brasil, nas midias sociais impressas (jornal e revista), nos meses de Junho, Julho

e Agosto de 2014, referentes a Copa do Mundo.

Através da incidéncia de propagandas e reportagens que se utilizavam da
imagem dos jogadores brasileiros para maior repercussdo, eram promovidos
produtos dos mais variados tipos e o proprio megaevento em si. Além disso,
buscava-se encontrar qual atleta brasileiro estava em maior evidéncia, e se com o

passar da Copa, ele ainda se mantinha nesse status.

Buscando facilitar a visualizagcdo e compreensdo dos dados coletados, a
seguir encontra-se uma tabela referente aos dias, meses e a quantidade de

publicacdes encontradas em cada exemplar:
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TABELA 1 — Datas das publica¢des analisadas onde se verificou a presenca

de atletas de futebol.

REVISTA
“VEJA ”

REVISTA
“ISTOE”

JORNAL

‘FOLHA DE SP”

DIAS

JUN

JUL

AGO

JUN

JUL

AGO

JUN

JUL

AGO

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

W =] W W = =2 N W = W -

16

A Al Al Al Al Al NN W ] W W

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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Levando em consideragao todas as midias impressas coletadas, ao total

foram analisadas 95 publicacbes. No més de Junho foram encontradas 48

publicacdes, entre agdes publicitarias e reportagens acerca da Copa do Mundo; no

més de Julho, 42 publicagdes, e finalmente no més de Agosto, 06 publicagbes, como

ilustra o grafica a seguir:

GRAFICO 1 - Divisdo por meses das publicagdes encontradas.
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Junho Julho Agosto

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Como pode ser observado, o periodo com maior incidéncia de publicacbes

nas midias impressas foi no decorrer da Copa do Mundo, que estava em andamento

entre 12 de Junho e 13 de Julho. Talvez pelo desempenho inesperado da selegao

Brasileira, eliminada de forma melancélica pela Alemanha por 7x1, o més de Agosto

teve uma reducéao drastica nas publicidades ou reportagens utilizando-se da imagem

dos atletas brasileiros. Guedes (1998) ressalta essa relacdo entre a selegao

brasileira e o povo brasileiro, através da imprensa esportiva:

“Tratando-se da atuacgao da selegao brasileira de futebol, chega a ser
impressionante o0 modo como se passa, sem nenhuma mediagao
consideravel, da avaliagdo do time para a avaliagdo do povo. As
vitérias da selecdo nacional evidenciam a capacidade do povo
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brasileiro enquanto as derrotas sdo nada menos que denuncias de
sua indigéncia.” (GUEDES, 1998, p. 20)

Gastaldo (2006) define que as selegbes participantes da Copa do Mundo se
apropriam de uma espécie de “encarnagao simbdlica”, em que os times nao sao
considerados equipes de futebol, mas “sele¢cbes nacionais”, sendo o torneio visto
como uma chance de colocar a nacdo em perspectiva comparada ao resto do
mundo. O fracasso, principalmente em se tratando da selecdo brasileira, leva a
sensacgao de vergonha, desprezo, de inferioridade. A falta de publicidade envolvendo

jogadores no més de Agosto retrata bem esse sentimento.

A analise dos dados permitiu verificar que diferentes aspectos fossem
levantados, sendo assim, a fim de corroborar na compreensado destes resultados,
realizou-se uma categorizagdo tematica dos dados, os quais serdo apresentados
nas seguintes categorias: “atletas atuais x atletas antigos”; “atletas cobertos x atletas
desnudos: corpos que sao vendidos?’; e “tamanho da publicidade e relagdo com

megaevento”.

4.1 Atletas atuais x atletas antigos

A partir das analises, verificou-se que o atleta em maior evidéncia foi Neymar,
que apareceu em 25 oportunidades, protagonizando diversas a¢des publicitarias e
reportagens, seguido por Bellini, Carlos Alberto Torres, Cafu, Dunga e Mauro Ramos
de Oliveira, que apareceram 16 vezes, todas representando uma mesma

propaganda, de um mesmo produto, como ilustra a imagem a seguir:



26

Figura 3 — Propaganda de relégios da marca “Technos”

® &

TECHNOS

Fonte: Folha.com, 2014

Segundo Gastaldo (2013), os anuncios publicitarios sao parte do sistema de
produgao discursiva das sociedades capitalistas e, como tal, sdo portadores de
representacdes sociais acerca da sociedade a qual se dirigem e na qual foram
concebidos. As propagandas vinculadas a imagem de atletas tornam-se uma grande

arma comercial.

Menezes e Mezzaroba (2014) pontuam que a publicidade, com seus
chamados “mecanismos associativos’, busca estabelecer em seus discursos
relagdes que comumente se associam a algum produto ao contexto ao qual esse
produto possa ser enderecado. E a vinculagdo desses produtos com atletas atuais
se torna mais facil, devido a quantidade de veiculos comunicativos existentes nos
dias de hoje. Atletas como Neymar e David Luiz, por exemplo, sdo cobi¢cados por
diversas marcas por serem desinibidos, bem articulados e carismaticos, gerando boa

impressao tanto para o publico adulto quanto infantil.

Silva (2012) assevera que o futebol possui grande poder de alcance e
persuasdo, cabendo a midia o papel de abrir espago para estratégias de
publicidade, relacionando a paixdo do torcedor pelo esporte a possibilidade de

venda de produtos dos mais diversos segmentos.

Além de poder comercial, o futebol possui carater pedagoégico. Garganta
(2007) se refere ao futebol enquanto meio esportivo, de educacgao fisica e campo de
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investigacdo; é um esporte portador de um quadro de exigéncias, o qual necessita
de conhecimentos e competéncias na medida de suas necessidades. Estas

necessidades, porém, nao decorrem somente da experiéncia.

Desta forma, a formacdo académica em Educacdo Fisica torna-se
indispensavel, assumindo importancia relevante, nomeadamente, na qualificagao
dos processos instrucionais decorrentes da intervengédo pedagdgica dos treinadores
(HERBERT, LANDIN & SOLMON, 2000). Cabe aos profissionais da area orientar
quais aos valores que o futebol deve transmitir, conduta adequada a se seguir, e
como assimilar a influéncia que atletas exercem sobre as pessoas, como no caso de

Neymar, que da cabeca aos pés é copiado por seus seguidores.

No caso do camisa 10 da selecao brasileira, suas aparicdes nas publicagdes
analisadas s&o vinculadas tanto por agées de marketing quanto por reportagens
enfatizando uma imagem de lider dentro da selegdo, destacando a enorme
importancia dentro da equipe canarinho. Mas por qual motivo Neymar € assediado

dessa forma?

Segundo Montanha (2014), alguns dos principais motivos dessa procura pelo
craque brasileiro sdo: quando apresentado ao Barcelona, o site do clube recebeu um
afluxo muito acima da média de visitagdes'?; é o jogador da Selecéo Brasileira com
mais seguidores no Twitter e no Instagram'; liderou o ranking de insergdes
comerciais na TV aberta no més de agosto de 2012"; e foi intitulado pela revista

Time como o “proximo Pelé”.

Hoje, Neymar possui 11 patrocinadores pessoais, sendo eles: Listerine,

PokerStars, Nike, Panasonic, Claro, Tenys Pé, Lupo, Guarana Antarctica,

12 Noticia “Antncio de contratagdo de Neymar bate recorde no site do Barcelona”. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-internacional/futebol-espanhol/noticia/2013/ 05/anuncio-de-
contratacao-de-neymar-bate-recorde-no-site-do-barcelona.html>. Acesso em: 15 set. 2015.

B Noticia “Conheca os 10 jogadores mais seguidos da Selec3o Brasileira nas redes sociais”. Disponivel
em: <http://www.correio24horas.com.br/detalhe/noticia/conheca-os-10-jogadores-mais-seguidos--
da-selecao-brasileira-nas-redes-sociais/?cHash=8ebdfb231ealc5bfe85549c2aed13940>. Acesso em:
15 set. 2015.

“Noticia “Neymar lidera lista de celebridades na publicidade em Julho. Veja ranking”. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2012/08/neymar-lidera-lista-de-
celebridades-na-publicidade-em-julho-veja-ranking.html>. Acesso em: 15 set. 2015.
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Volkswagen, Heliar e Rexona'. Segundo a agéncia de marketing esportivo
Euromerica, Neymar arrecadou, no ano passado, € 123 milhdes, entre salarios e
patrocinios. Ele é o segundo jogador de futebol mais bem pago da América, atras

apenas de Lionel Messi, seu colega de Barcelona, que faturou € 433 mi em 2014.

No caso dos atletas antigos, suas imagens sao vinculadas a de atletas
vencedores, de superagao, de pessoas que venceram obstaculos e conquistaram
seus objetivos com louvor. O papel que desempenharam como representantes de
uma comunidade, geralmente ultrapassando obstaculos intransponiveis, realizando
feitos considerados sobre-humanos e a prépria vida disciplinada que levaram,

favorece a construcdo da condicdo de herdi dos atletas (RUBIO, 2001).

Um bom exemplo é o caso do jogador Ronaldo “Fenémeno”: problemas
dentro do campo, envolvendo sua saude fisica, sempre foram uma constante na vida
do atleta, que passou por 4 cirurgias no joelho. Fora de campo, confusdes com fas e
escandalos até com travestis perseguiram a vida do jogador. Porém, em todas as
ocasides e situacdes, Ronaldo manteve uma imagem de herdi fragil, que conseguiu
dar a volta por cima. Hoje, o Fenbmeno tem contrato vitalicio com a Nike, é garoto
propaganda da Duracell e da Claro, além de possuir uma agéncia de marketing

esportivo, chamada “9ine”"®.

Tantos os atletas atuais quanto os antigos tiveram suas imagens muito
exploradas na venda dos mais variados produtos; talvez por assimilagdo com a
imagem de campedes, por representarem suas proprias marcas ou por incentivo a
conquista do hexacampeonato, foi clara a tentativa de utilizar o maximo possivel a
imagem de atletas campedes no passado ou icones da selegéo brasileira atual. Fato
€ que a estratégia durou apenas durante o periodo da Copa em andamento,

deixando clara a forgca do megaevento em territério nacional.

Levando em consideragédo a Educacao Fisica Escolar, podemos observar que

a imagem dos atletas, sejam eles antigos ou atuais, € evidenciada devido a grande

BNoticia “Neymar assina novo patrocinio, mas mantém ‘sina’ local”. Disponivel em:
<http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/neymar-assina-novo-patrocinio-mas-mantem-sina-
local_28233.html#ixzz3m77dOCvB>. Acesso em: 18 set. 2015.

'® Noticia: “Neymar: a construgdo de uma marca”. Disponivel em:<
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,ERT283392-16642,00.htmI>. Acesso em: 18 set. 2015
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cultura esportiva ainda impregnada no ambito das aulas. E, por se tratar do futebol,
esporte quase que unédnime na preferéncia dos alunos (principalmente do género

masculino), observamos uma maior influéncia se comparado com outras praticas.

O aluno se sente bem utilizando uma chuteira como calgado para frequentar
as aulas, vestindo roupas e aderegos que o craque do seu time utiliza, possuindo o
corte de cabelo do seu jogador favorito, utilizando girias e dialetos proprios do
ambiente futebolistico. Toda essa influéncia se deve as midias, que vendem essa
imagem de jogador vencedor, realizado e feliz. Betti (2001) pontua que criangas e
adolescentes consomem a midia com maior frequéncia, sobretudo nas fases mais
criticas de sua formacdo, tornando a midia fonte de fomentacdo de valores e

atitudes, rivalizando com a escola e com a familia.

4.2 Atletas cobertos x desnudos: corpos que sao vendidos?

Devido a publicidade, tudo se torna passivel de ser vendido: palavras,
adornos, comportamentos, imagens, ideias e conceitos, etc. A publicidade age sobre
os individuos “tanto de forma logica e racional, como subjetiva e emocional’
(SAMPAIO, 1996, p. 45), para argumentar, convencer e gerar a decisdo de compra.
Além disso, vivemos em uma época onde a sociedade se tornou centrada pela
superficialidade, e se deixa dominar por excessos. Segundo Klein (2006, p. 45 - 46),
“a partir dessa premissa de uma sociedade capitalista consumista, nasce um novo
consenso: produtos sao apresentados como conceitos, e suas marcas sao

apresentadas como experiéncias, estilos de vida”.

E o corpo se torna parte da vendagem, como uma propaganda ambulante,
transmitindo ideais e conceitos a serem seguidos; passa a existir como entidade
perceptual na mente do consumidor. Cada parte do corpo passa a ser passivel de
investimento econdmico, transformando-o em um “objeto” de alto valor monetario. O
corpo constituiu-se num valor. um objeto a ser comprado e vendido (SANTOS,
2012).

Todos s&o, a cada instante, literalmente, bombardeados por imagens as

quais, supostamente, devem ser perseguidas como um ideal, como um estilo de vida



30

a ser alcangado. Nenhum aspecto da vida dos sujeitos em geral e de seu corpo
escapa da oferta publicitaria (SANTOS, 2012).

Tarcke (2001, p. 110-111) considera a esse respeito:

Em meio a avalanche de inumeras ofertas, a mercadoria individual s6
consegue afirmar-se como algo reconhecivel, especial, se ela
dispuser de um logotipo, de um signo de reconhecimento que lhe
confira a aura do inconfundivel, da exclusividade, e s6 assim instaure
a sua identidade [...] Ja ndo importa mais distinguir-se dos outros por
meio de ideais diferentes que a gente exibe em signos de
identificacdo; importa exibir signos de identificagdo para distinguir-se
dos outros.

As pessoas agem como consumidores de bens e servigos de saude e beleza.
O corpo se potencializa cada vez mais economicamente; na contemporaneidade,
tornou-se uma das principais fachadas da publicidade. Um exemplo disso é sua
apropriacdo para sustentacdo da moda. A dimensdo que a preocupagdo com O
corpo veio assumindo no decorrer do século XX, por certo, esta diretamente ligada
as modificagdes das formas de vestuario numa exposicao crescente da visibilidade
do corpo (SANTOS, 2012).

Segundo Maldonado (2002), a midia divulga a exaustdo um padrao corporal
determinado, sendo um padrdo unico: jovem, branco, musculoso e, no caso das
mulheres, um corpo esguio e magro. Percebe-se um bombardeio de propostas para
transformacao do corpo, desde o exercicio fisico até cirurgias plasticas. A atividade
fisica se tornou um produto de marketing extremamente importante, reafirmando a
importancia da discussdo em sala de aula (MALDONADO, 2002).

Cabe a Educacéo Fisica colaborar para que este tema seja apresentado em
sala de aula. Entre os muitos temas propostos pelos Parametros Curriculares
Nacionais (BRASIL, 2000), chama atencdo a relagdo dos diversos veiculos de
midias disponiveis e a atividade fisica, sendo veiculada diariamente uma imensa
quantidade de matérias acerca desse assunto. Os PCNs (BRASIL, 2000, p. 198)
reafirmam a necessidade de discussao em sala de aula quando dizem:

“A Educacado Fisica na escola ndo pode ignorar os meios de
comunicagao e as praticas corporais que eles retratam, tampouco o
imaginario que ajudam a criar. E necessario que as aulas fornegam

informacgdes relevantes e contextualizadas. Entao, cabera a disciplina
manter um permanente didlogo critico sobre a midia, trazendo esse
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tema para reflexdo dentro do contexto escolar’. (BRASIL, 2000, p.
198)

No presente estudo, foi observada a utilizacdo do corpo para venda de
produtos destinados a moda. Nos exemplos a seguir, podemos observar agdes
publicitarias de pecas de vestuario, utilizando-se da imagem dos jogadores Oscar e

Neymar, desnudos, enfatizando o corpo dos atletas.
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Figura 4 — Propaganda da marca “Calvin Klein” e “Lupo”.
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Fonte: Folha.com, Caderno de Esportes, 13 de Junho - D13/ 29 de Junho - D3, 2014.

As imagens apresentadas demonstram corpos sem imperfeigdes, idealizados
para o consumo e voltados para o mercado. Trata-se de atletas altos, magros, bem
sucedidos em suas equipes, tatuados, estereotipando um estilo a ser seguido pela
sociedade consumista. Seus corpos parecem ir bem além de uma mera
funcionalidade organica, biolégica. Sao retratados como simbolos, constituindo um
poderoso instrumento de comunicagao; sua forma e sua aparéncia fisica tendem a
ser objeto de consumo que gera mais consumo, numa espécie de circulo vicioso
(SANTOS, 2012).

Antigamente, o homem era socialmente percebido como sexo forte, provedor;
sua imagem vinculava aspectos rudes, de poder, dando-lhes papéis sociais
delineados com uma imagem patriarcal, isto é, no papel de trabalhador, pai e marido
(JANUARIO, 2012). Porém, a representacdo do homem rude perde espago para o

homem vaidoso e bem tratado.
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Verissimo (2008) afirma que estas representagbes ndo vém contrariar os
esteredtipos do homem emasculado, autoritario e destemido, enquanto
protagonistas da enunciagdo, mas que introduzem um novo conceito de homem; o
modelo de representagdo masculina comega a dar lugar a multiplas representacoes,

novos conceitos ligados a sua imagem e formas de retratar as masculinidades.

Sobre isto, Januario (2012, p. 142) também ressalta importantes aspectos
contemporaneos a serem considerados:
“E apenas no inicio do século XX| que comegamos a observar, mais
fortemente, imagens de corpo masculino fora dos papéis sociais
tradicionais anteriormente mencionados: corpos nus, em posi¢des
sensuais, com um ideal diferente de beleza do que até entdo era
visto. O corpo feminino era exposto de forma recorrente com
representacdes desnudas e como objeto de desejo. No novo milénio

chega a vez de os media explorarem também os homens da mesma
maneira”.

Nas imagens dos dois jogadores, percebemos que a intengdo ndo € apenas
vender os produtos apresentados, mas vender um “status”, um uma sensacao de
poder, uma forma de se diferenciar dos demais. No caso da imagem do jogador
Oscar, “em cromatismo preto e branco, faz com que a atengdo do receptor seja
maior do que a imagem em cores, devido ao processo (em nivel inconsciente) da
complementacéo cromatica” (JANUARIO, 2009, p.73). No caso do jogador Neymar,
percebe-se a intencionalidade de se representar um status de forga, de coragem, de
determinacao; a imposigao corporal demonstra garra, gana, e o rosto fechado com a
boca aberta, fazendo alusdo a um possivel grito, delega a seu corpo um ar de

seriedade, comprometimento e poder.

Na escola, podemos observar o quanto os alunos tentam “copiar” o status de
seus idolos. Existem diversos esteredtipos de jogadores copiados: o aluno mais alto
e robusto se compara a jogadores mais fortes, como Cristiano Ronaldo; o magro e
veloz, se compara a Neymar. Cabelos, modo de andar, gesticular, tudo sofre
mudancas devido a incessante vontade do aluno de ser um jogador de futebol
famoso. Além disso, ndo sé apenas o estilo em si, mas como o aluno age também é
influenciado pela forma como o jogador aparece nos meios de comunicagao. Agir de
uma forma mais marrenta, debochada, ou mesmo sendo o mais humilde possivel,

sao claras influéncias dos atletas em evidéncia.
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Gomes (2001) cita que a escola tende a reproduzir os discursos e solugdes
apontadas pela midias, ndo promovendo um dialogo e reforcando a obtencéo de
informacdo compacta e facil em detrimento a uma reflexdo critica, gerando uma
situagao ausente de significados. Cabe a escola assimilar a influéncia exercida pelas
midias nos alunos, levar em consideragao seu discurso, para que haja um dialogo
entre os meios de comunicagao, discentes e docentes, a fim de repassar o valor
educacional do esporte, prezando pela transformagdo de conduta dos alunos,
formacao de opinidao e reestruturagdo de valores através das aulas de Educacéao
Fisica (PAES, 1996).

4.3 Tamanho da publicidade e relagao com o megaevento

Com a vinda da Copa do Mundo para o Brasil, a imagem do atleta brasileiro
foi potencializada nas mais diversas midias. Propagandas e reportagens sobre a
vida profissional e pessoal dos jogadores foram mais frequentes do que em outrora.
Isso se deve ao fato da Copa do Mundo ser classificada como um megaevento,
evidenciando ainda mais os atletas envolvidos na competicéo, seja aproveitando sua
fama para publicidade, ou exaltando sua imagem através de histérias de superagéo

e consagragao, tornando-o quase como um heroi para os seus fas.

Porém, o que torna a Copa do Mundo um megaevento? Para DaCosta;
Miragaya (2008, p. 36), megaevento pode ser definido pelo nimero de participantes
ou pelo 'processo’, o que para eles significa: "curta duragao, porém de preparacgao
longa e por vezes intermitente, sempre operando em escala de milhdes de
participantes". Por sua vez, Roche (apud HORNE; MANZENREITER, 2006, p. 2)
classifica 0s megaeventos como eventos culturais (inclusive comerciais e esportivos)
de larga escala, os quais tém um carater dramatico, apelo popular de massa e
significado internacional. E esses megaeventos trazem alguns legados para os

paises sedes.

Para Villano et al. (2008, p. 48-50), os possiveis legados deixados pelos

megaeventos em si, e seus impactos econémicos, s&o:
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a) Legados do evento em si: construgdes esportivas, como estadios, arenas e
outros equipamentos; constru¢cdes de infra-estrutura da cidade, como obras de
transporte (metré6 e etc.), alojamento de atletas; compras de equipamentos
esportivos, de seguranga, telecomunicagdes, informatica, etc.; ocupacgdes de
empregos temporarios e/ou permanentes; abertura de novas possibilidades e
oportunidades de trabalho especializado; promocao e realizagédo de outros eventos; -

aumento da procura de praticas de atividades fisicas por parte de populagao.

b) Impactos econdbmicos: estes eventos sdo uma ferramenta privilegiada por
um numero cada vez maior de cidades e regides em busca de desenvolvimento do
turismo; renovacao urbana e desenvolvimento de infraestrutura sao estimulos-chave
para cidades que desejam receber megaeventos; - Eventos esportivos tém potencial
para construir a marca de uma cidade ou regido, porém eles devem estar

estrategicamente incorporados a um plano geral de marketing turistico.

Das publicagbes analisadas, notou-se as mais variadas dimensdes de
publicagdes, ocupando paginas inteiras, duas paginas, 1/3 de espacgo, etc. Foram
encontrados os valores empregados para cada revista e pelo jornal analisados,

conforme pode ser visto a seguir.

A seguir, seguem os valores de publicidade pedidos pelas revistas Veja e

ISTOE, e pelo jornal “Folha de SP” respectivamente:

Figura 5 — Tabela Lista Geral de Precos

Tabela Lista Geral de Pregos
Impresso em 22/09/2015

1 pagina
indeterminada

Veja R$ 333.500,00 R$ 307.000,00 R$ 237.000,00 R$ 163.000,00

Revista 2/3 pagina 1/2 pagina 1/3 pagina

Fonte: Editora Abril, 2015.



Figura 6 — Tabela de pregos — Abril/2015

Tabela de pregos — Abril/2015

TABELA DE PRECOS - Abril/2015

1 paginaindeterminada RS 195.500,00 -~ Sem margem

2/3 de pagina RS 169.400,00 Sarpura xalbies)
" 1 pagina 20,2 x 26,6 cm

1/2 paglrja. R$ 127'000'00 2/3 de pdgina (vertical) 12,7 x 26,6 cm

1/3 de pagina RS 84.700,00 1/2 pagina (horizontal) 20,2x13,1cm

Ilha R$ 84.700,00 1/3 de pagina (vertical) 6,7 x 26,6 cm

Sobrecapa publicitaria R$304.500,00 ILiha 115x115cm

22 capa + pagina 3 R$ 508.000,00 INFORMACOES COMPLEMENTARES

32 capa R$ 253.200.00 Colocagdo determinada: 20% de acréscimo

3 s Prazo de pagamento: 15 DFQ
42 capa R$ 304.500,00 Periodicidade: semanal

Lombada: canoa
Circulagdo: nacional

REGIONAL SAO PAULO Sobrecapa ndo inclui custo de producio

1 pagina indeterminada RS 72.500,00

Fonte: Editora 3, 2015.



37

Figura 7 — Calculo de anuncios da Folha de SP.

Como Calcular o

Preco do meu
Anuncio?

E muito simples descobrir o valor de seu antincio no modelo cm x coluna. Nesta tabela vocé ja encontra o valor calculado para
alguns formatos sugeridos.
Para calcular siga o exemplo abaixo:

A quantidade de A alturaemcm o preco da colocagao do e o
" colunas X B do antincio XE caderno/veiculo escolhido ® ovalor de seu antincio

Exemplo:
4 colunas x 35 cm de altura x R$800,00

4 colunas
35 cm altura
R$ 800,00

R$112.000,00

0) 5 Cadernos Diarios

Circulacdo Nacional

Maédulos: Sugestdes para melhor visibilidade / formatos mais utilizados:

Y¥depig % pégina
6 colunas 6 colunas 5 colunas 6 colunas 4 colunas 1| 3 wlunas
52 cm atura 39 cm attura 40 cm altura 26 cm altura 26 cm altura B | 26 cm altura
RS 332.280 (d.uteis) RS 249.210 (d.uteis) RS 213.000 (d.uteis) RS 166.140 (d.uteis) RS 110.760 (d.uteis) RS 83.070 (d.dteis)
RS 415272 (dom.) R$ 311.454 (dom.) RS 266.200 (dom.) R$207.636 (dom.) R$138.424 (dom.) R$103.818 (dom.)

Pregos (cm x col.) Dias uteis Domingo

1050 |
L ) RS 6.873,00 = RS 8591,00

T
Fonte: Folha.com, Publicidade Folha, 2015

As empresas entdo estipulam qual o tamanho desejado, e pagam o valor
solicitado, visando chamar atengdo de seus clientes. A propaganda deve ser
chamativa, e deve transparecer ao leitor o maximo das qualidades da empresa que
ali se encontra. O tamanho e a localizacdo sédo partes fundamentais dentro desse
processo, visando correlacionar o produto em questdo seguindo os interesses do

leitor.



38

Em especifico, o jornal “Folha de SP” possuiu anuncios em praticamente
todos seus cadernos, desde “Economia” até “Esportes”, mostrando a forgca da Copa
do Mundo na venda de produtos e servigos. O apelo comercial foi muito maior,
havendo situagbes em que eram estampadas duas paginas do mesmo anuncio.

Porém, sera que estes anuncios acrescentam algo nas vidas de seus leitores?

Um dos papéis cruciais da publicidade €& criar o vinculo entre consumidor e
marca, fazendo com que determinado individuo se identifique com a mesma (FILHO,
2006). As marcas que aceitamos ou rejeitamos refletem nossa personalidade,
pensamentos e como lidamos com situagbes empregadas nas propagandas,

analisando estered6tipos empregados, duplo sentido, piadas subentendidas, etc.
Filho (2006, p.8) ainda pontua:

“A publicidade unida a responsabilidade social permitira resgatar
também a credibilidade e os valores perdido por muitas empresas ao
longo do tempo, mais que isso, ajudara as empresas a hdo serem
lembradas como uma fazedora de produtos e servigos, mas fazedora
do bem”.

Para Gastaldo (2001, p. 07-08), além de ter sua finalidade comercial explicita,
a publicidade vende ideologia, esteredtipos e preconceitos e, ainda “forja-se um
discurso que colabora na construgdo de uma versdo hegemodnica da realidade,
legitimando uma dada configuracao de for¢as no interior da sociedade”. Jacks (2003,
p. 124) confirma essa ideia quando diz que ¢é vital para a publicidade “trabalhar com
os valores e elementos constitutivos do sistema, sem os quais ela nao realiza sua

interacao social”.

A publicidade, entdo, pode ser constituida por formas sociais ja
institucionalizadas, podendo construir novos valores e agdes sociais. Sendo assim, é
considerada mais que um processo comunicacional condicionado por uma estrutura
social e historica; é, na verdade, um sistema que articula sua produgdo com as
praticas cotidianas do sujeito (RIBEIRO, 2009).

Podemos perceber essa intencdo de construcdo de novos valores no
tamanho das publicidades durante o periodo de Junho, onde a Copa do Mundo

estava em maior evidéncia. Publicidades mais coloridas, maiores, com apelo
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comercial aumentado, utilizando-se de jogadores atuais e que possuem poder de

alcance muito grande (Neymar, por exemplo).

Ap06s o periodo de “pico”, e com a eliminacao da selecéo brasileira do torneio,
as publicidades diminuiram consideravelmente de tamanho, sendo alocadas
especialmente no caderno de “Esportes”, ndo aparecendo mais em outros cadernos.
Nas revistas, as publicidades com jogadores de futebol simplesmente sumiram,

dando lugar a utilizagdo de imagem de artistas, como cantores, atores e atrizes, etc.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do objetivo do presente estudo, que se pautou em uma analise das
propagandas publicitarias nacionais ocorridas no meses de Junho, Julho e Agosto
de 2014 (pré, durante e pos Copa do Mundo no Brasil), em midia impressa, buscou-
se compreender o tipo de publicidade exercida e quais jogadores ficaram em

evidéncia.

Compreende-se que esta tematica possui grande relevancia, pois trata-se do
futebol que, na maioria das vezes, € abordado num ambito estritamente pratico
pelos profissionais de Educacéao Fisica. Dessa forma, 0 mesmo deve ser enxergado
através de novos angulos, como: a espetacularizagdo do esporte, a utilizagdo para
promogao de ideais e esteredtipos, a contextualizagdo sociocultural, e sua imagem
propriamente dita, tanto da modalidade quanto de seus icones, sendo utilizada como

meio de comeércio.

No periodo em que ocorreu o mundial, notou-se a exacerbagdo das
publicidades nas midias impressas, exaltando a imagem dos jogadores brasileiros,
do esporte e do megaevento em si. Todavia, talvez pelo desempenho inesperado da
selegdo brasileira, e pelo fim do mundial, as publicagdes envolvendo atletas

diminuiram drasticamente.

Além disso, em algumas propagandas, os corpos dos atletas foram utilizados
para venda de determinados acessoérios, o que indiretamente fazia mencdo a um
status de corpo ideal: atletas jovens, magros, altos, e bem sucedidos. Este
esteredtipo faz com que muitos consumidores busquem, mesmo que

inconscientemente, alcancar esse padrao.

Nesse sentido, cabe aos profissionais de Educagao Fisica terem
conhecimento da grande influéncia que a publicidade exerce sobre o esporte e seus
atletas, para que a partir disso possam intervir de forma critica e consciente na
formacdao de seus alunos, despertando para reflexdo acerca de temas como:

consumo, esteredtipos, padroes de corpo e beleza, entre outros aspectos.

Por fim, acredita-se que sdo necessarios mais estudos sobre esta tematica

para subsidiar a pratica pedagogica dos profissionais da Educagéo Fisica. Tanto no
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futebol quanto em outras praticas corporais, a midia exerce papel fundamental na
difusdo, espetacularizacdo e consumo, tornando-se parte do esporte, e por isso, €
extremamente importante se discutir tais aspectos para formagao de profissionais

mais atuantes e comprometidos com a realidade em que estao inseridos.



42

REFERENCIAS

ARAUJO, F. Copa do Mundo de 1950. 2014. Disponivel em:<
http://www.infoescola.com/esportes/copa-do-mundo-de-1950/>. Acesso em: 17 mar.
2015.

BELELI, I. Corpo e identidade na propaganda. Revista Estudos Feministas, v. 15,
n.1, p. 193-215, 2007.

BETTI, M. Imagem e acgao: a televisao e a Educacgao Fisica Escolar (resultados
iniciais). In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DO ESPORTE, 12., 2002,
Caxambu. Anais ... Caxambu: CBCE, 2002.

BRASIL. SECRETARIA DA EDUCACAO FUNDAMENTAL. Parametros curriculares
nacionais: Ensino Médio: Educacéo Fisica/ Secretaria de Ensino Fundamental.
Brasilia: MEC/SEF, 2000. p. 198

BOGDAN, R.; BIKLEN, S.K. Qualitative Research for Education. 1. ed. Boston: Allyn
and Bacon, Inc., 1982. 253 p.

BUBOLZ, G. D. L. Direitos trabalhistas especificos do jogador de futebol. Revista Jus
Navigandi, Teresina, ano 20, n. 4259, 28 fev. 2015.

DaCOSTA, L. P. Posicionando Questdes Basicas Sobre Meio Ambiente em
Megaeventos Esportivos e na Copa do Mundo de Futebol 2014 a ser Realizada no
Brasil. In: RODRIGUES, R. P. Legados de Megaeventos Esportivos. Brasil,
Ministério do Esporte, 2008. p. 493-505.

DaCOSTA, L. P.; MIRAGAYA, A. Estado da Arte do Conhecimento sobre Legados
de Megaeventos Esportivos no Exterior e no Brasil. In: . (Ed.). Legados de
megaeventos esportivos. Brasilia: Ministério do Esporte, 2008. p. 33-45.

DA MATTA, R. et. al. O universo do Futebol: esporte e sociedade brasileira. 1. ed.
Rio de Janeiro: Pinakotheke, 1982. 124 p.

DA MATTA, R. Esportes na sociedade: futebol como drama nacional. Sociologia da
religido - CONSILIUM/225 — 1989/5. Petrépolis: Vozes, 1989, p. 62-74.

DAOLIO, J. As contradicdes do futebol brasileiro. In: CARRANO, P. C. R.
(org.). Futebol: paixéo e politica. Rio de Janeiro: DP&A, 2000, p. 33.

EDITORA 3. Midia _Kit 2015: ISTOE. 2015. Disponivel em:<
editora3.terra.com.br/downloads/midiakit_istoe.pdf>. Acesso em: 17 set. 2015.




43

EDITORA ABRIL. PubliAbril: Tabelas de precos. 2015. Disponivel em:<
http://publicidade.abril.com.br/tabelas-gerais/revistas/tabela-de-precos>. Acesso em:
17 set. 2015.

ESTENDER, A. C.; VOLPI, A.; FITTIPALDI, M. A. In: O legado da Copa do Mundo
em 2014. SIMPOSIO DE ADMINISTRACAO DA PRODUCAO, LOGISTICA E
OPERACOES INTERNACIONAIS, 14., 2011, S&o Paulo. Anais... Sdo Paulo, FGV,
2011, p. 15.

FOLHA.COM. Acervo folha. Folha de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 13 Jun. 2014. Caderno
de Esportes, D13. Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/06/13/20>.
Acesso em: 11 set. 2015.

. Acervo Folha. Folha de Sao Paulo. Sao Paulo, 29 Jun. 2014. Caderno de
Esportes, D3. Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/06/29/20>.
Acesso em: 11 set. 2015.

. Acervo Folha. Folha de Sdo Paulo. Sdo Paulo, 7 Jun. 2014. Caderno
Cotidiano 2, S36. Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/06/07/52/#>.
Acesso em: 11 set. 2015.

. Publicidade Folha. Sdo Paulo, 2015. Disponivel em:
<http://publicidade.folha.com.br/>. Acesso em: 25 set. 2015.

GASTALDO, E. “O pais do futebol” mediatizado: midia e Copa do Mundo no
Brasil. Sociologias, Porto Alegre, v. 11, n. 22, p. 352-369, 20009.

GASTALDO, E. Um tempo para jogar: o ser brasileiro na publicidade da Copa de
1998. Revista Campos. n. 01. 2001. Disponivel em: calvados.c3sl.ufpr.br/campos.
Acesso em: 28 set. 2015.

. Patria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do
Mundo. Sao Paulo: Annablume; Sao Leopoldo: Ed. Unisinos, 2002.

. A patria na “imprensa de chuteiras”. futebol, midia e identidades
brasileiras. Nacoes em campo: Copa do Mundo e identidade nacional. Niterdi:
Intertexto, 2006. p. 87-102.

. Patria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do
Mundo. S&o Paulo: AnnaBlume; Sdo Leopoldo (RS): Editora da Unisinos, 2002.
Publicidade, esporte e nacionalidade na Gra-Bretanha: representagdes sociais na
publicidade dos Jogos Olimpicos de Sydney. In: GASTALDO, E. Publicidade e
Sociedade: uma perspectiva antropoldgica. Porto Alegre: Sulina, 2013. p. 42-68.




44

GARGANTA, J. Modelacao tatica do jogo de futebol: estudo da organizacdo da fase
ofensiva em equipas de alto rendimento. 1997. Dissertagdo (Doutorado em Ciéncia
do Desporto ) - Faculdade de Ciéncias do Desporto e de Educacao Fisica,
Universidade do Porto, Porto, 1997

GUEDES, S. L. O Povo Brasileiro no Campo de Futebol. In: . (Org.). O Brasil
no Campo de Futebol. 1. Ed. Rio de Janeiro: Ed. EDUFF, 1998. p. 1-136.

GIGLIO, S. S. Futebol - Arte ou Futebol - Forga? O Estilo Brasileiro em Jogo.
In: DAOLIO, J. (org.). Futebol, Cultura e Sociedade. Campinas, SP: Autores
Associados, 2005. p. 53 - 72.

GLOBO COMUNICACAO E PARTICIPACOES. Globoesporte.com. 2013. Disponivel
em:<http://globoesporte.globo.com/futebol/selecao-brasileira/noticia/2013/07/idolos-
imitam-fas-david-luiz-e-thiago-silva-repetem-sosias-mirins-do-piaui.html>. Acesso
em: 10 mai. 2015

GOMES, P. B. M. B. Midia, imaginario de consumo e educacdo. Educ. Soc., v.22,
n.74, 2001

GRISARD, L. A. Consideragdes sobre a relagdo entre contrato de trabalho de atleta
profissional de futebol e contrato de licenga de uso de imagem. Justica do Trabalho,
v. 20, n. 229, p. 54-63, 2003.

HERBERT, E.; LANDIN D.; SOLMON, M. The impact of task progressions on
students' practice, quality and taskrelated thoughts. Journal of Teaching in Physical
Education, Champaingn, v.19, p.338-54, 2000.

HORNE, J; MANZENREITER, W. An introduction to the sociology of sports
megaevents. In: HORNE, J; MANZENREITER, W. (Ed.). Sports Mega-Events: Social
Scientific Analyses of a Global Phenomenon. (Special Issue: The Sociological
Review Monograph Series) V. 54, Issue Suplement s2, December 2006. p. 1-24.

JACKS, N. Midia Nativa: industria cultural e cultura regional. 1. Ed. Porto Alegre: Ed.
Universidade/UFRGS, 1998.

JANUARIO, S.; CASCAIS, A. O corpo masculino na Publicidade: uma discussdo
contemporanea. Comunicacéo e Sociedade, v. 21, p. 123-148, 2012.

LUDKE, M., ANDRE, M.E.D.A. Pesquisa em educacdo: abordagens qualitativas. 1.
Ed. Sao Paulo: Ed. EPU, 1986.




45

MAGNO, A.; BARBOSA, S. O futebol e a sociedade global: uma reavaliagédo da
identidade sociocultural brasileira. Revista de Ciéncias Sociais: Sociedade e Cultura,
v. 10, n. 2, p. 173-186, 2007.

MALDONADO, G. R. A educacéao fisica e o adolescente: a imagem corporal e a
estética da transformag&o na midia impressa. Revista Mackenzie de Educacédo
Fisica e Esporte. Sdo Paulo, p. 59-76, 2006.

MENEZES FILHO, J. G.; SEIXAS, T. Publicidade como ferramenta de transformacao

social. Disponivel em:<

http://www.fa7.edu.br/recursos/imagens/File/publicidade/ic/2006/artigo-com-01.pdf>.
Acesso em: 30 set. 2015

MURAD, M. A violéncia e o futebol: dos estudos classicos aos dias de hoje. 1. ed.
Rio de Janeiro: FGV, 2007. 196 p.

MONTAGNER, P. C.; RODRIGUES, E. F. Esporte Espetaculo e Sociedade: Estudos
Preliminares sobre sua Influéncia no Ambito Escolar. Conexdes — Revista da
Faculdade de Educacéo Fisica, UNICAMP, Campinas, v.1, n.1, 2005.

PAES, R. R. Educacao fisica escolar: o esporte como conteudo pedagdgico do
ensino fundamental. 1996. Tese (Doutorado) — Faculdade de Educagéao Fisica,
Universidade Estadual de Campinas, Campinas, 1996.

PEREIRA, C. A.; AMARO, F.; GROTZ, F. Copa do Mundo e consumo: relagoes de
género na publicidade de cerveja. Signos do consumo, S&o Paulo, v. 5, n. 2, 2013.

PET ENGENHARIA CIVIL UFJF. Blog do Pet Civil. 2014. Disponivel em:<
http://blogdopetcivil.com/2014/03/12/8759/>. Acesso em: 10 mai. 2015

REIS, H. H. B. dos. Lazer e esporte; a espetacularizacao do futebol. In: BRUNHS, H.
T. Temas sobre lazer. Campinas, Autores Associados, 2000. p. 130-143.

RIBEIRO, R. D. Publicidade e representacdes sociais no contexto da
midiatizacdo. Rumores-Revista de Comunicacéo, Linguagem e Midias, Sdo Paulo, v.
2,n. 2, 20009.

RINALDI, W. Futebol: manifestacao cultural e ideologizacdo. Revista da Educacao
Fisica/lUEM, Parana, v. 11, n. 1, p. 167-172, 2008.

ROCHA, E. Totem e consumo: um estudo antropolégico de anuncios publicitarios.
Alceu (PUC-RJ), Rio de Janeiro, v. 1, n. 1, p. 18-37, 2000.




46

RODRIGUES, E. F.; MONTAGNER, P. C. Esporte-espetaculo, televisdo e pedagogia
do esporte: 0 que criangas compreendem e as relagdes com um programa esporte
de televisdo. EFDeportes.com, Revista Digital. Buenos Aires, ano 10, n. 85, 2005.

RODRIGUES, F. X. F.; FONSECA, C. R. Analise sobre o direito de imagem do
jogador de futebol. Motrivivéncia, Santa Catarina, n. 37, p. 134-155, 2012.

RUBIO, K. O Atleta e o Mito do Herdi. Sdo Paulo: Ed. Casa do Psicélogo, 2001

. O Trabalho do Atleta e a Producao do Espetaculo Esportivo. Revista
Electrénica de Geofrafia y Ciencias Sociales. Barcelona, v. 6, n.119, ago. 2002.
Disponivel em: <http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn119-95.htm>. Acesso em: 25 set.
2015

SAMPAIO, R. Propaganda de A a Z: como Usar a Propaganda para Construir
Marcas e Empresas de Sucesso, Rio de Janeiro: Ed. Campus, 1996.

SANTOS, L. A. Publicidade e mercantilizacdo do corpo na contemporaneidade.
Comunicacéo & Inovacdo, Sdo Caetano do Sul, v. 13, n. 24, p. 65-70, jan-jun 2012

SILVA, G. G. A representacdo de celebridades em campanhas publicitarias: estudo
do caso Neymar, o garoto-propaganda do Brasil. 2012. 94 f. Trabalho de Concluséo
de Curso (Graduagao em Comunicacao Social) — Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacéo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2012.

SILVA, S. R. Tua imensa torcida € bem feliz: da relacdo do torcedor com o clube.
2001. 130 f. Tese (Doutorado em Estudos do Lazer) — Faculdade de Educacgao
Fisica, Universidade Estadual de Campinas, Campinas, 2001.

SOARES, A. J.; LOVISOLO, H. R. Futebol: a construcao histérica do estilo
nacional. Revista Brasileira de Ciéncias do Esporte, Floriandpolis, SC, v. 25, n. 1,
Jul. 2008. Disponivel em:
<http://revista.cbce.org.br/index.php/RBCE/article/view/180/187>. Acesso em: 27
Ago. 2015.

SOUZA, A. L. Analise do futebol no Brasil como fendbmeno sociocultural.
EFDeportes.com, Revista Digital. Buenos Aires, ano 16, n. 159, 2011.

TRIVINOS, A. N. S. Introducdo a pesquisa em ciéncias sociais. 1. ed. Sdo Paulo:
Editora ATLAS S.A., 2012. 176 p.

TURCKE, C. Sensationsgesellschaft: dsthetisierung des daseinkampfs. In:
SCHWEPPENHAUSER, G.; WISCHKE, M. Impuls und Negativitat: ethik und asthetik
bei Adorno. Hamburg: Argument Verlag, 1995.




47

. A luta pelo logotipo. Tradugéo de Peter Naumann. In: DUARTE, R;
FIGUEIREDO, V. (Orgs.). Mimesis e Expressao. Belo Horizonte: Ed. Humanitas,
2001.

VILLANO, B. et al. Seminario legados de Megaeventos esportivos: pontos de
convergéncia. In: DaCOSTA, L. P. et al. (Ed.). Legados de Megaeventos Esportivos.
Brasilia: Ministério do Esporte, p. 47-50, 2008.

ZAINAGUI, D. S. Os Atletas de Futebol no Direito do Trabalho. Sao Paulo: Editora
LTr, 1998. p. 24-26.




