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APRESENTACAO

O futebol se mostra um fendmeno capaz de unir nagoes, transcender culturas e mol-
dar identidades. Sob esse prisma, neste e-book buscamos mergulhar nas entrelacadas
tramas que conectam o esporte mais popular do mundo a midia e a publicidade, desven-

dando as complexas relacoes que moldam sua experiéncia contemporanea.

A obra busca, portanto, explorar os impactos da midia e da publicidade na construcao
daimagem do futebol e dos seus icones. Com uma lente interdisciplinar, sao apresentados

trés textos, que objetivam, respectivamente,

» analisar como se apresenta, do ponto de vista imagético, a construcao do jogador

Neymar no comercial “Um novo homem todo dia”, da marca Gilette;

» analisar a mitificacao de atletas em ambientes digitais, utilizando, para isso, a ga-
leria de fotos intitulada Russia 2018'’s most eye-catching moments, presente no site oficial
da FIFA;

» propor a concepgao de um método que una perspectivas publicitarias e miticas e

que possibilite, através dele, a analise de pecas midiaticas atinentes ao esporte.

Ao abracar uma perspectiva interdisciplinar, a obra visa oferecer uma visao pano-
ramica, pois permite que os leitores mergulhem nas camadas profundas que compdem
a triade futebol, midia e publicidade. Este e-book mostra-se, a vista disso, uma jornada
envolvente para os aficionados pelo esporte, os estudiosos curiosos e todos aqueles que

desejam decifrar os segredos por tras do fendmeno global que € o futebol.

Boa leitural

Prof. Dr. Mauricio Barth
Universidade Feevale

Prof. Dr. Gustavo Roese Sanfelice
Universidade Feevale
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RESUMO'

Apos a eliminacao do Brasil na Copa do Mundo 2018, Neymar e a marca Gillette publiciza-
ram o comercial “Um novo homem todo dia", onde o atleta rebate criticas sobre suas ati-
tudes. O jogador admitiu, em alguns pontos da peca publicitaria, que exagerou em certos
comportamentos, mas, na maior parte do tempo, tentou mostrar suas dores e lutas da vida
de atleta. Com base nesse cenario, este trabalho estabeleceu como objetivo analisar como
se apresenta, do ponto de vista imagético, a construgao do jogador no referido comercial.
Utilizando-se da Retorica da Imagem de Barthes (1964), elencaram-se os keyframes “A
queda: dor e sofrimento em campo’, “Apenas um menino” e “0O renascimento: um novo ho-
mem”, que buscam, entre outros pontos, humanizar o atleta Neymar, demonstrando que,

apesar dos percalcos, o jogador aprendeu com seus equivocos g, agora, € um novo homem.

Palavras-chave: Publicidade. Denotacao. Conotagao. Neymar. Gillette.

ABSTRACT

After Brazil's elimination at the 2018 World Cup, Neymar and the brand Gillette published
the commercial "Um novo homem dia", where the athlete rebut criticism about his atti-
tudes. The player admitted, in some points of the advertising piece, that he exaggerated
certain behaviors, but, most of the time, he tried to show his pains and struggles of the
athlete’s life. Based on this scenario, this work established the objective of analyzing how,
from the imagery-advertising point of view, the referred commercial is presented. Using
Barthes' Image Rhetoric (1964), the keyframes “The fall: pain and suffering in the field”,
“Just a boy” and “The rebirth: a new man” were listed, among others points, humanize
the athlete Neymar, demonstrating that, despite the mishaps, the player learned from his

mistakes and is now a new man.

Keywords: Advertising. Denotation. Connotation. Neymar. Gillette.

T Texto publicado originalmente na Revista Geminis. Disponivel em: https:/doi.org/10.53450/2179-1465.RG.
2021v12i3p202-221. Acesso em: 01 fev. 2024.
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1 APONTAMENTOS INICIAIS

O futebol, conhecido como o esporte das multidoes &, fortemente, explorado pela
Publicidade. Contratos milionarios sao feitos com clubes, selecées e jogadores, a fim de
que os mesmos “emprestem” sua imagem vencedora a determinadas empresas. Logoti-
pos e mencoes a marcas estampam chuteiras, meias, cal¢oes, camisas e, algumas vezes,
fazem parte do gestual dos atletas. Ronaldo “Fendémeno”, por exemplo, erguia seu dedo
indicador ao marcar gols, em uma clara referéncia ao seu patrocinador na época, a cerveja

Brahma, que tinha como slogan, justamente, ser “a nimero 1"

Observando, por isso, essa conjuntura, onde futebol e Publicidade atuam de forma
mercadologicamente integrada, a marca Gillette lancou, em 2018, o comercial “Um novo
homem todo dia”, estrelado pelo jogador Neymar que, atualmente, é considerado o princi-
pal atleta da selecao brasileira de futebol. O video, exibido apos a Copa do Mundo de 2018
— periodo em que o atleta foi duramente criticado —, tem 1min30seg e mostra cenas do
jogador em campo, mescladas a locugao de um texto narrado, também, por Neymar. Sob
esse enfoque, este trabalho tem como objetivo, portanto, analisar como se apresenta, do

ponto de vista imagético, a construcao publicitaria do jogador no referido comercial.

A vista disso, expdem-se, na secio 2, conceitos e definicdes a respeito da Publicidade,
empregando, para isso, autores como Maffesoli (2010), Baudrillard (2000), Lipovetsky
(2000), Charaudeau (2010) e Castro (2016). Busca-se, com essa passagem, estabelecer
um cenario acerca das significagdes que permeiam a pratica publicitaria, trazendo, para
isso, autores com visdes dispares e, em alguns casos, conflitantes. Entende-se que tal
fragmento é importante visto que, ainda, tal proposta nao € comum na atual literatura

sobre o tema.

Evidencia-se, na sequéncia, o caminho metodoldgico proposto, alicercando-se em
autores como Martins (2016), Baptista (2016), Eco (2016), Mattar (2017) e, sobretudo,
Barthes (1964), utilizado, aqui, como técnica de analise de dados. A Retdrica da Imagem
elaborada pelo autor menciona a inevitabilidade de submeter a imagem a analises de suas

mensagens, observando-as sob os aspectos denotados e conotados. Tal técnica foi, por
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isso, empregada em keyframes selecionados do comercial “Um novo homem todo dia" da

marca Gillette.

Apos, tém-se a analise elencada para o estudo e, em seguida, suas consideracoes
finais e referéncias utilizadas no transcorrer do texto. Destarte, apresentam-se, a seguir,

os apontamentos envolvendo a Publicidade.

2 0 CENARIO PUBLICITARIO

Todos os dias somos atingidos por dezenas — as vezes centenas — de mensagens
publicitarias, tanto em midias impressas quanto digitais. A Publicidade faz parte da rotina
dos individuos, principalmente em uma sociedade cada vez mais midiatizada, controlada

pelo facil e rapido acesso a meios de comunicacao de massa.

Nesse sentido, Chen, et al. (2019) veem a Publicidade como um fenémeno econémico
que desenvolve estratégias para favorecer vendas, Mpinganjira e Maduku (2019), como um
processo de comunicagao social que age junto ao imaginario de cada individuo, e Stuhlfaut
e Windels (2019) como um modo de persuadir e difundir uma crenca, doutrina ou ideia.
Ainda, Baudrillard (2000) diz que a Publicidade tem como tarefa informar as caracteristi-
cas deste ou daquele produto e promover a sua venda. Para o autor, essa fungao objetiva
foi, em principio, seu papel primordial. Da informacao, no entanto, a Publicidade passou a

persuasao, depois a “persuasao clandestina”, visando, agora, a um consumo conduzido.

O fato é que Publicidade, no sentido amplo da palavra, é tornar puablico, divulgar,
fazer conhecer. Nesse sentido, Maffesoli (2010), metaforicamente, remete-se as tribos
guaranis brasileiras onde, a cada manha, o chefe indio se coloca entre os demais e fala,
buscando tornar pablicas as suas ideias e formas de pensar a estruturagao e a organizacao
da comunidade. Para o autor, isso representa o que €, de fato, a Publicidade; ou seja, opor-
tunizar a outros que conhegam seus propdsitos e conceitos. E como se, a grosso modo, o
lider indigena fosse uma marca anunciante e os demais indios fossem seu publico-alvo,

que podem, ou nao, comprar a ideia que foi transmitida.
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Baudrillard (2000), em tom critico, relaciona a Publicidade a fabula do Papai Noel.
Para o autor, ambos estao presentes na sociedade atual, porém, nao possuem importan-
cia: o Papai Noel, embora, faga parte do espirito natalino, nao é determinante para a ocor-
réncia do evento. Da mesma forma, a Publicidade com seu discurso retorico e informativo
nao possui, segundo o autor, efeito decisivo sobre o comprador. Ou seja, os dois funcionam
como alibis: o Papai Noel para que a crianca receba seu presente e a Publicidade para que

o consumidor compre determinado produto. Complementando, o autor diz que

Pesquisas mostraram que a forca de impregnagao publicitaria era menor do que
se pensava. Rapidamente se verifica uma reagao por saturacao (as diversas Publi-
cidades se neutralizam umas as outras ou cada uma por seus excessos). Por outro
lado, a injun¢do e a persuasao levantam todas as espécies de contramotivacoes
e de resisténcias (racionais ou irracionais: reacdo a passividade, nao se quer ser
“possuido’, reagao a énfase, a repeti¢do do discurso etc), em suma, o discurso pu-
blicitario dissuade ao mesmo tempo que persuade e dai parece que o consumidor &,
sendo imunizado, pelo menos um usuario bastante livre da mensagem publicitaria
(Baudrillard, 2000, p. 175).

Lipovetsky (2000, p. 9), por outro lado, vé a Publicidade como um cosmético da co-
municagao: “O consumidor seduzido pela Publicidade nao € um enganado, mas um encan-
tado. Em sintese, alguém que acolhe uma proposicao estetizada”. O autor comenta que, ao
contrario do que € mencionado por criticos da area?, a Publicidade busca a venda sem im-
por, forcosamente, comportamentos ou produtos. Trata-se de um segmento crucial para
as marcas, funcionando como um objeto de seducao, sendo que s se pode seduzir alguém

que ja esteja predisposto a isso.

Charaudeau (2010), em aquiescéncia a Lipovetsky (2000), comenta que a mensa-
gem publicitaria se apresenta como uma vendedora de sonhos, desenvolvendo-se em um
modelo triangular que envolve uma instdncia publicitdria, uma instdncia concorréncia e uma
instancia pablico. Como instdncia publicitaria, o autor menciona o discurso que vangloria as
qualidades do produto, tentando convencer o consumidor de que esta, a sua disposicao,
algo de excelente qualidade e com imenso valor agregado. Na instdncia concorréncia, o dis-

curso publicitario visa, de forma sutil ou escancarada, demonstrar que o produto anun-

2 Segundo Lipovetsky (2000, p. 10), “A Publicidade, a seducao e a p6s-modernidade tém servido de sparring
para intelectuais em busca de legitimagao”

10
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ciado é infinitamente superior ao da marca concorrente e que o mesmo se trata da Unica
forma possivel de realizar o seu sonho de consumo. Por fim, na instdncia publico, ha ideia
de que o consumidor precisa de algo e somente o produto anunciado é capaz de suprir sua
necessidade; aqui, o comprador € levado a crer que tem uma falta e que, apenas, a marca

anunciante podera preencher essa auséncia.

Castro (2016), diante de outro olhar, propde uma matriz classificatoria para as men-
sagens retoricas na Publicidade, onde é possivel identificar quatro tipos de estratégias:
imposicdo, argumentagdo, sedugao e cumplicidade. Por imposi¢ao, entende-se aquele tipo de
mensagem em que ha uma sentenca imperativa a partir de uma condicao de autoridade; é
como se 0 andncio dissesse “Compre isso!”, normalmente ressaltando beneficios racionais,
como, por exemplo, o preco do produto, através de uma campanha de varejo. A argumen-
tacdo busca incutir na mensagem um teor técnico e informativo, demonstrando contex-
tos racionais para a compra. Normalmente, neste tipo de abordagem, ha um especialista
que atesta a qualidade do produto ou servico, buscando transpassar ao mesmo toda sua
credibilidade. Construir, ao redor de um produto, uma fantasia apta a cativar o desejo do
consumidor é a estratégia da seducdo. Nesse tipo de abordagem, as emocoes sao desta-
cadas e ha uma incessante busca por sensibilizar o consumidor, estratégia amplamente
utilizada em datas tematicas do ano, como Dia das Maes, dos Pais, Namorados e Natal.
A cumplicidade, segundo o autor, é o tipo de mensagem mais frequentemente usada nos
ualtimos anos na Publicidade. Esse tipo de enfoque busca tratar o consumidor como alguém
inteligente e com personalidade, ou seja, alguém que nao se prestaria a ser sabidamente
persuadido ou seduzido e, menos ainda, a tolerar imposicdes. E, portanto, oferecido a ele

o0 prestigio de sua individualidade.

O quadro 1, exposto a seguir, busca exemplificar imageticamente as quatro estratée-

gias publicitarias mencionadas.

11
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Quadro 1 - Tipos de estratégias

Estratégia da imposicao

Estratégia da argumentacao

Fonte: YouTube (2021a)

Fonte: YouTube (2021b)

Estratégia da seducao

Estratégia da cumplicidade

Fonte: YouTube (2021c)

Fonte: YouTube (2021d)

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em YouTube (2021a, 2021b, 2021c e 2021d)

Carrascoza (2004), apoiando-se em conceitos de Nietzsche, decompde a linguagem
publicitaria em dois grupos: discurso apolineo e discurso dionisiaco. O discurso apolineo fun-
damenta-se na razao, propondo que a escolha por um produto ou servico seja feita através
de elementos técnicos e l6gicos, assim como a estratégia da argumentacao idealizada por
Castro (2016). Por outro lado, o discurso dionisiaco alicerca-se na emocao, onde, através
de escolhas sentimentais, o comprador deixa de lado o aspecto técnico da compra e usa,
apenas, o coragao, assemelhando-se a estratégia de seducao proposta por Castro (2016).
A divisao proposta por Carrascoza (razao x emocgao) €, também, mencionada por diver-

sos outros autores, como Sampaio (2003), Sant'anna, Rocha Janior e Garcia (2015), Bur-

tenshaw, Mahon e Barfoot (2010) e Santaella e Noth (2010).

12
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Como visto, 0 modus operandi da Publicidade pode ser saudado (Lipovetsky, 2000)
ou criticado (Baudrillard, 2000). Contudo, é inegavel sua presenca no dia a dia da atual
sociedade, seja através de instdncias (Charaudeau, 2010), de estratégias de imposicdo, ar-
gumentacao, sedugdo e cumplicidade (Castro, 2016) ou de discursos apolineos ou dionisiacos
(Carrascoza, 2004). De fato, a area publicitaria — assim como as campanhas que produz
— pode, de muitas formas, aflorar emocdes ou despertar razoes, porém, como aponta Bar-
thes (2005, p. 100), ninguém esta avesso a ela: “a Publicidade é feita para nos saltar a
vista", pois ha nela "algo de gatilho, de mola, de pulo” Nesse sentido, o autor que encerra
esta secdo protagoniza a secao seguinte, pois, sua teoria sobre a linguagem publicitaria é

tomada como norteadora na metodologia deste trabalho, exposta na sequéncia.

3 0 CENARIO METODOLOGICO

O comercial "Um novo homem todo dia", da marca Gillette, foi ao ar no dia 29 de julho
de 2018, no intervalo do Fantastico da Rede Globo. O programa, que é exibido em domin-
gos a noite, tem grande audiéncia e tradicao no pais, sendo um dos icones da televisao
brasileira ao longo de décadas. Durante 1Tmin30seg, a pe¢a, produzida pela Agéncia Grey3,
publiciza um manifesto com narracao de Neymar. O jogador, que € embaixador da marca
desde 2015, menciona suas dores enquanto atleta (dentro e fora de campo) e, ao fim, res-

salta que, hoje, € um novo homem.

Apos a exibicao do video, usuarios de redes sociais e comentaristas de programas es-
portivos discutiram a estratégia de Neymar e da Gillette, que buscava melhorar a imagem
do jogador, abalada pelo desempenho e por algumas atitudes do atleta na dltima Copa do
Mundo. Isso, de muitas formas, despertou nos pesquisadores o interesse em analisar, de
maneira mais detalhada, o video em questao. Por isso, posteriormente a exibicao na TV,
a peca publicitaria foi localizada no site YouTube para download, decupagem e selecao de

keyframes.

3 Ficha técnica disponivel em: <https:/www.clubedecriacao.com.br/ultimas/um-novo-homem-todo-dia/>.
Acesso em: 20 mar. 2021.

13
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Sendo assim, a presente pesquisa, com propriedades bibliograficas (Martins, 2016;
Gil, 2017), documentais (Baptista, 2016; Marconi, 2017), descritivas (Nascimento, 2016;
Lakatos, 2017) e qualitativas (Eco, 2016; Mattar, 2017), utiliza, como técnica de analise,
a proposicao imagética de Barthes (1964). O texto A retorica da imagem, escrito pelo autor
em 1964 e publicado, originalmente, na revista Communications, é considerado o marco-
-zero da analise daimagem. E a partir dele que as discussdes se iniciam e uma analise mais
aprofundada a respeito das imagens presentes na Publicidade é iniciada. Para o autor,
faz-se necessario submeter a imagem a uma analise espectral das mensagens, subdivi-

dindo-a em denotada e conotada.

Inicialmente, o autor reflete sobre a juncao entre textos e imagens, argumentando
que ambos sao necessarios e complementares. Na sociedade atual, ao falarmos de comu-
nicacdo de massa, “[...] quer-nos parecer que a mensagem linguistica esta presente em
todas as imagens” (1964, p. 32), como legendas, titulos, chamadas e slogans. Ha, ainda,
a possibilidade de se estabelecer funcoes diferentes nesses textos: fixa¢do (encontrada,
principalmente, no Jornalismo e na Publicidade) e relais (presente nas charges e historias

em quadrinhos).

Barthes (1964, p. 34) menciona que, em Publicidade, a imagem jamais é acidental:
“nunca se encontra uma imagem literal em estado puro”, ou seja, ela sempre é cuidadosa-
mente pensada, tanto em seus aspectos de pré-producao (cenario, equipamentos, ilumi-
nacao) e pés-producao (tratamento digital em softwares como Photoshop, Affinity, lllustra-
tor, Corel Draw, Premiere, After Effects e Sony l/egas). O autor usa como exemplo um andncio
das massas Panzani para explicitar seu conceito de denotacdo, arguindo que, neste tipo
de mensagem, os elementos sao o que, de fato, estamos vendo. As cores verde e ver-
melho presentes no antncio, alem de harmonizar esteticamente a pega, representam as
cores presentes na bandeira italiana. No entanto, é necessario que se tenha conhecimento
prévio e se saiba que tais elementos compoem a bandeira desse pais que, justamente, € a

origem da marca anunciante.

“ Disponivel em: <http:/www.persee.fr/doc/comm_0588-8018_1964_num_4_1_1027>. Acesso em: 03
mar. 2021.

14
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Por outro lado, ao contrario da denotacdo (com mensagens iconicas), a conotagdo (com
mensagens simbolicas) busca expor aspectos da representagao dos objetos presentes na
imagem. Tomando como base o mesmo exemplo anterior, percebemos que, na mensagem
conotada, as mesmas cores que ilustram a peca e identificam a bandeira italiana buscam,
ainda, demonstrar que o produto vem de um pais conhecido mundialmente por produzir
massas de exceléncia: a Italia é lembrada em todo o mundo pelas suas massas, tanto
massas curtas (conchiglione, fusili, tortiglioni), quanto massas longas (espaguete, fidelini, fe-
ttucine, talharim, pappardelle). 1sso, de muitas formas, busca adicionar valor ao produto,
subentendendo-se que o mesmo deve ser de qualidade, afinal, traz caracteristicas de um

pais referéncia na producao de massas.

4 UM NOVO HOMEM TODO DIA?

4.1 NEYMAR E SUA ORIGEM

Neymar da Silva Santos Janior, ja nas categorias de base, sempre foi um promissor
jogador do Santos Futebol Clube. No entanto, seu estrelato se deu com a ascensao a car-
reira profissional, em 2009, com 17 anos. Nesse mesmo ano, o jogador foi escolhido, no
primeiro semestre, como a revelagao do Campeonato Paulista. Na sequéncia, no segundo
semestre, destacou-se, ao lado de Paulo Henrique Ganso — outro promissor jovem santis-

ta —, no Campeonato Brasileiro.

Contudo, foi em 2010 que a carreira do jogador comecou a ganhar ainda mais ex-
posicao nacional. Campeao Paulista e da Copa do Brasil, Neymar destacou-se como um
dos principais jogadores do pais, fazendo gols decisivos e jogando um futebol vistoso aos
olhos dos torcedores. Nesse mesmo ano, inclusive, o atleta chegou a ser cotado para ir
a Copa do Mundo na Africa do Sul, porém, ndo foi convocado por Dunga pois, segundo o
treinador, ainda era muito jovem e, por consequéncia disso, inexperiente para disputar tao

importante competicao.

No ano seguinte, em 2011, o jogador ganhou, com a equipe do Santos, a Copa Liber-
tadores da América, o que habilitou o time a disputar o Mundial de Clubes da Fifa, no Japao,

torneio que foi conquistado pelo Barcelona (Espanha), ao vencer a equipe de Neymar por
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4 a0 nafinal. O resultado expressivo, porém, nao ofuscou o brilho do atleta que, em 2013,
transferiu-se, justamente, para a equipe catala. Desde entao o jogador, que atualmente
esta no Paris Saint Germain, da Franca, tem destaque mundial no cenario esportivo, tanto

pelo bom futebol apresentado quanto pela ma fama que adquiriu ao simular faltas.

Do ponto de vista publicitario, o jogador é garoto-propaganda de mais de uma de-
zena de marcas, entre elas Nike, Red Bull, Mastercard e Honda, consolidando-se como
um expoente midiatico-esportivo em diversos segmentos e nichos de mercado. Chama a
atencao, ainda, a quantidade de seguidores do atleta nas redes sociais: s6 no Instagram
sao 151 milhdes®. Segundo a ferramenta de analise HopperHQ®, Neymar esta na 92 po-
sicao como celebridade mundial que mais lucra por postagem patrocinada, cobrando um
valor médio de $722.000,00 por post.

4.2 AQUEDA: DOR E SOFRIMENTO EM CAMPO

O primeiro trecho selecionado para analise inicia em 000" e vai até 0'14", mesclando
imagens, em preto e branco, do ambiente futebolistico a participacao de Neymar. O cenario
é um estadio de futebol — que parece lotado — e o jogador veste a camisa da selecao brasi-
leira em um frame e um colete de treinamento em outro. O adversario que da um “carrinho”
no atleta veste calcao, camiseta e meias pretas. A voz utilizada é do proprio jogador, que a
faz em um andamento lento, acompanhada de uma mausica instrumental executada ape-
nas por um piano. Em determinado instante, ouve-se o barulho de uma pancada, seguida

por uma vaia da torcida. Aqui, encerra-se o intervalo escolhido para analise.

Em um primeiro momento, o comercial expoe a dor e o sofrimento experimenta-
dos por Neymar, sensacoes oriundas da violéncia fisica proposta por seus adversarios em
campo. Cenas do rosto do atleta sao exibidas em um tom de aflicao, dando ao espectador
a sensacao de que o jogador é agredido de forma cruel e brutal por seus oponentes. O
video mostra, ainda, em segundo plano, dois raios-x: um deles representa um pé direito
que, provavelmente, faz referéncia a grave lesao sofrida em 2018 no quinto metatarso, e

o outro mostra os ossos de uma coluna, que referencia a falta cometida por Zuniga da Co-

> Contagem feita em 07 jun. 2021.
¢ Disponivel em: <https:/www.hopperhg.com/blog/instagram-rich-list/>. Acesso em: 07 jan. 2021.
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|6mbia, na Copa do Mundo do Brasil, em 2014, que atingiu as costas do jogador brasileiro

e o tirou do torneio.

Figura 1 - Dores

Fonte: screenshot feito pelos autores

A narracao do comercial, feita por Neymar, menciona, ainda, agressdes como “tra-
va de chuteira na panturrilha, joelhada na coluna, pisao no pé”, no sentido de reforcar a
hostilidade vivida pelo atleta em campo. Acrescenta-se a isso, o trecho “[...] a real & que
eu sofro dentro de campo”, que da, igualmente, um tom de padecimento fisico. Contudo,
a fim de, possivelmente, buscar sua humanizacao fazendo uma mea-culpa, o atleta diz:
“\Jocé pode achar que eu exagero e, as vezes, eu exagero mesmo”. O trecho faz alusao as
constantes acusacoes de que simula faltas ou que, mesmo quando as sofre, o esportista
exagera nas quedas e expressoes de dor. Com isso, Neymar quer mostrar sua capacidade
de reconhecer que, como humano que &, erra, mas que, sobretudo, é capaz de reconhecer

seus desacertos.

A ideia central deste momento do video €, portanto, persuadir o pblico a ter compai-
xao por Neymar, refletindo sobre 0 quao duro é ao atleta exercer sua atividade profissional

e que, justamente, por ser tao talentoso, o jogador é mais visado por seus adversarios
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que s6 conseguem o parar com violéncia e, mesmo quando exagera ao sofrer faltas, ha
reconhecimento por parte do jogador. Percebe-se a existéncia, nesse caso, do discurso dio-
nisico proposto por Carrascoza (2004), visto que o comercial, no especifico trecho, espera

sensibilizar o espectador através da exposicao emocional; em outras palavras, a narrativa

proposta espera que o publico tenha piedade e compadecimento pelo atleta.

Quadro 2 — Quadro-resumo — A queda

Elemento-chave

Intencao

Conexao teorica

Imagens em preto e
branco

» Sensagao de mistério, algo oculto e
desconhecido

Camisa da selecao
brasileira

» Adiciona "brasilidade” a Neymar
» Demonstra que se trata de um atleta que
representa o pais

\Voz do atleta em
andamento lento

» Coloca o comercial em primeira pessoa,
aproximando o atleta de seu piblico

» A lentidao do andamento da voz soa
como um desabafo e/ou um discurso

Violéncia dos rivais

» Demonstra o quao perseguido Neymar é
em campo pelos adversarios

Expressao facial

» O rosto expressando sofrimento pelas
faltas sofridas visa sensibilizacao do plblico

Raios-X

» Referéncia a duas lesoes sérias sofridas
pelo atleta: quinto metatarso do pé direito e
a coluna (que o tirou da Copa 2014)

Reconhecimento dos
erros

» Mostra que Neymar erra (como qualquer
humano), no entanto, tem a hombridade e a
sabedoria de reconhecer seus erros

Compaixao pelo atleta

» Sensibiliza o espectador através da
exposigao emaocional; o plblico sente
piedade do jogador

Discurso dionisico
(Carrascoza, 2004)

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.3 APENAS UM MENINO

O segundo trecho selecionado, que inicia aos 0'15" e vai até 0'46" traz uma maior
sequéncia de imagens, utilizando, ainda, tonalidades em preto e branco. Os frames iniciam,
normalmente, no plano médio e avancam até o primeiro plano, focalizando as atencoes
nos elementos que buscam destaque na cena. Os cenarios utilizados no fragmento alter-
nam-se entre uma tribuna de entrevistas, um vestiario, o centro de um campo de futebol
e, ao fim, surge uma goleira com suas traves em chamas. A vestimenta utilizada pelo atleta
€, em sua maioria, composta por tonalidades claras, em especial a cor branca. InGmeros
ruidos sao ouvidos, como o som de varias fotos sendo tiradas, algumas vaias quando o
texto se refere a Neymar como mimado e, ao fim do intervalo selecionado, ouvem-se sons
de aclamacao produzida por um estadio de futebol lotado. Como elementos instrumentais,
percebe-se que a musica comeca a ganhar espago, pois, além do piano utilizado desde o
inicio, ha a insercao de um teclado (que nao faz solos, apenas reforca as trocas das notas
executadas pelo piano) e de um violino (que, inclusive, esta em tom e volume mais altos

gue os demais instrumentos).

Figura 2 — Exposicao e reflexao

Fonte: screenshot feito pelos autores

Inicialmente, o referido trecho cita algumas justificativas do atleta para seu compor-
tamento dentro e fora de campo, tao criticado por torcedores e jornalistas. Uma dessas
criticas menciona que Neymar, as vezes, sai de campo sem dar entrevistas. O video busca,
portanto, refinar a imagem através da fala do atleta, que se justifica: “Quando eu saio sem

dar entrevista, nao é porque eu sé quero os louros da vitdria, mas porque eu ainda nao
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aprendi a te decepcionar”. Na sequéncia, o jogador narra: “Quando eu pareco malcriado, nao

é porgue eu sou um moleque mimado. Mas é porque eu ainda nao aprendi a me frustrar”.

No primeiro caso, ha a intencao de demonstrar que Neymar joga por seus torcedo-
res e que, quando nao vence, o atleta se pune pela decepgao causada a seu puiblico: tudo
que ele quer, entao, €, na verdade, dar alegrias ao seu torcedor. Em seguida, o jogador se
defende de uma das principais criticas sofridas: a de que & mimado. Aqui, ha a finalidade
de referenciar Neymar como alguém avesso a derrota, pois, como se trata de um atleta
competitivo, seu costume e habito é vencer e, quando isso nao ocorre, ha a frustracao e o

desapontamento — nao, apenas, no aspecto esportivo, mas, também, na esfera pessoal.

A partir daqui o comercial passa a trabalhar a imagem de Neymar como um menino
— embora ele ja tenha 27 anos —, com comportamentos e atitudes de um jovem que, aos
poucos, esta aprendendo com a vida. A imagem do jogador adulto € mesclada a imagem do
atleta ainda crianca (Figura 3), em um efeito que busca reforcar a meninice do esportista.
Vislumbra-se, aqui, ressaltar que a garoto que vemos na tela, com a bola embaixo do braco
e um rosto timido, € 0 mesmo que enxergamos ja crescido em campo, ou seja, ao desapro-

var o adulto Neymar, o critico esta, também, censurando o menino Neymar.

Figura 3 — Menino

Fonte: screenshot feito pelos autores
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A narracao feita busca robustecer a ideia de que Neymar, mesmo adulto &, ainda,
um jovem que erra, mas no fundo luta para manter o espirito de sua mocidade ainda vivo:
“Dentro de mim ainda existe um menino. As vezes, ele encanta o mundo. E, as vezes, ele
irrita todo mundo. E minha luta é para manter esse menino vivo" E durante esse trecho da
fala do esportista que surge a imagem de uma goleira de futebol pegando fogo, conotando
gue a carreira do atleta, as vezes, esta em chamas e as criticas feitas a ele soam, em al-
guns momentos, como uma caca as bruxas. Nesse trecho, a ideia € que o espectador faca
uma reflexao e se pergunte: sera que estamos sendo justos com ele? Sera que um espor-

tista pode passar pelo que este menino esta passando?

Como exposto por Castro (2016), a Publicidade utiliza-se de muitos artificios para
persuadir seu publico; no decurso analisado, percebe-se o uso da estratégia da seducao
que ambiciona, sobretudo, despertar emocdes e sentimentos no publico-alvo. Ao retratar
e reforcar a imagem de que Neymar €, ainda, um menino — embora tenha idade suficiente
para ser considerado um homem-feito — o comercial busca sensibilizar torcedores, jorna-
listas e fas do atleta, convidando todos a ter, pelo menos, mais paciéncia e compreensao
com o jogador, afinal, a puericia faz parte de sua personalidade e, por isso, suas mas con-

dutas podem ser toleradas e relegadas a segundo plano.
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Quadro 3 - Quadro-resumo — Menino

Elemento-chave Intencao Conexao tedrica
Vestimenta com » Ressalta que o personagem do comercial
tonalidades claras € "do bem” e "da paz", alguém em que se

possa confiar

Maior espaco para a » Com a adicao de mais instrumentos, a
mdsica instrumental mdsica passa a ganhar corpo e ser um
elemento mais destacado no comercial

Critica: sair de campo » O video exp0e uma forte critica recebida
sem dar entrevista pelo atleta e, em seguida, evidencia sua
justificativa para a decisao, arguindo que
tal atitude é oriunda de uma autopunicao

Estratégia da seducao

Critica: moleque mimado » Talvez a mais forte critica recebida pelo
(Castro, 2016)

jogador é a de que seja um atleta mimado.
0 video busca contrapor tal afirmacao

ao destacar que isso s6 ocorre pela
personalidade competitiva do esportista

Goleira pegando fogo » Relaciona-se as criticas feitas a Neymar;
€ como se o0 atleta estivesse sendo
gueimado na fogueira

O reforco da meninice » Mesmo com 27 anos, o jogador ainda visa
passar a imagem de menino. Suas atitudes
reprovadas seriam, portanto, provenientes
do fato de ainda estar se desenvolvendo
como homem adulto

Fonte: Elaborado pelos autores

4.4 O RENASCIMENTO: UM NOVO HOMEM

O dltimo fragmento selecionado, que inicia aos 0'47" e vai até 1'30" apresenta-se
como o climax da peca publicitaria. As imagens alternam-se com maior frequéncia e os
cenarios mudam constantemente; é exibida, inclusive, a Catedral de Sao Basilio (monu-
mento russo, referéncia a sede da Gltima Copa do Mundo). A camisa nimero 10 da selecao

é usada na maioria dos takes e a trilha sonora ganha contornos épicos, subindo em tom
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e volume e ganhando a companhia de novos instrumentos que, unidos, lembram uma or-
questra completa. Ha, no espaco final, sons de aclamacgao, ovagao e aplauso de torcida em
um estadio de futebol, sendo que esses estao mais longos e altos que os utilizados nos
primeiros momentos do comercial. Nos Gltimos 0'05" tém-se, ainda, as Gnicas imagens
coloridas da peca: o rosto de Neymar exposto em primeirissimo plano acompanhado da
frase "Um novo homem todo dia" e, ap0s, o logotipo da Gillette em cor branca com fundo

em gradiente na tonalidade azul surge com a musica em fade out.

O inicio deste trecho retoma a conotacdo de um forte abalo psicologico e emocional
de Neymar, reforcando que o atleta, pelas criticas recebidas de que simulava faltas em
demasia, esteve no fundo do poco. As imagens mostram o jogador despedacando-se, en-
quanto sua voz diz: “Vocé pode achar que eu cai demais. Mas a verdade € que eu nao cai.
Eu desmoronei. Isso doi muito mais que qualquer pisao em tornozelo operado” A tentativa
é de, novamente, sensibilizar o publico e o fazer refletir se as criticas feitas sao exageradas

e demasiadas. O anincio, portanto, entrega ao espectador uma reflexao.
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Figura 4 — Desmoronamento e reflexao

Fonte: screenshot feito pelos autores

E a partir desse momento que o conceito de um novo homem, que aprende com os
erros e circunstancias da vida, € ainda mais fortalecido. As imagens mostram Neymar, em
frente a um espelho, refletindo sobre aquilo que passou e o que pode fazer para melhorar;
seu discurso, inclusive, reforca a evolucao: “Eu demorei para aceitar as suas criticas. Eu
demorei a me olhar no espelho e me transformar em um novo homem. Mas hoje eu to6
aqui, de cara limpa, de peito aberto. Eu cai. Mas s6 quem cai pode se levantar”. A imagem
e a fala, conotadamente, reforcam o aprendizado com os acontecimentos negativos da
carreira do atleta e, ao se olhar no espelho, Neymar mostra humildade em reconhecer que
errou e inteligéncia para aprender com seus desacertos: ele se mostra, a vista disso, um

humano como nos.
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Na sequéncia, o atleta convida o espectador a ajuda-lo na reconstrucao de sua car-
reira, deixando de lado as pedras atiradas e auxiliando-o a ficar de pé — uma referéncia a
fama negativa adquirida pelo jogador de cair em qualquer contato normal durante o jogo.
Nesse momento, o esportista estabelece uma relagao de irmandade com seu publico, soli-
citando apoio e amparo: “Vocé pode continuar jogando pedra. Ou pode jogar essas pedras
fora e me ajudar a ficar de pé". O atleta propde, assim, dois caminhos ao espectador: um
percurso da negatividade contra ele ou um roteiro de assisténcia a alguém que esta de
coracao aberto expondo suas fraquezas e pedindo complacéncia e arrimo para retomar a

rota das vitorias.

No encerramento do texto de Neymar, tém-se a promessa de que, se a volta por
cima for dada, jogador e nacao colherao frutos no futuro. De forma conotada, a narracao
insinua que, embora o comportamento do atleta na dltima Copa do Mundo tenha abalado
a relagao entre os dois, o pais esta disposto a abraga-lo: “[...] quando eu fico de pé, parca,
o Brasil inteiro levanta comigo” Nesse instante, um Neymar vitorioso, vibrante e tomado
de confetes estampa a tela. Além disso, todos os instrumentos da trilha sonora atingem
seu auge, ao mesmo tempo em que sons de ovagao sao acionados. Apresenta-se, aqui, 0

paroxismo do comercial publicitario.

Em seguida, assoma o primeiro frame colorido da peca: se trata do rosto de Neymar,
sem maquiagem aparente e transpassando fidicia, consisténcia e esperanca. Depois de
tudo que passou ele, agora, € um novo homem. Seu olhar pede que o povo brasileiro Ihe dé
um voto de confianca, que o abrace, que o ajude a alcangar suas metas como, por exemplo,
conquistar uma Copa do Mundo - o sonho futebolistico da patria de chuteiras. O atleta,
aqui, deseja ressaltar sua humanidade, de carne, 0sso, erros e acertos. Ele olha nos olhos
de cada brasileiro, como se dissesse que é um pouquinho de cada um de nos e que, por

esse motivo, devemos torcer por sua recuperacao e sucesso.
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Figura 5 - Novo homem

Fonte: screenshot feito pelos autores

O altimo frame da peca, também colorido, € o Unico que exibe, de forma explicita, uma
mensagem comercial: trata-se do logotipo da marca Gillette, acompanhada do slogan “O
melhor para o homem" S6 neste momento que o espectador tem a compreensao de que,
de fato, se trata de um antncio publicitario. Antes, poderia haver desconfianca do aspecto
mercadologico por tras da peca ou, sob um outro olhar, postular que se tratava de um vi-
deo produzido pela equipe que gerencia a carreira de atleta. A pelicula, entao, foi idealizada
e desenvolvida por uma marca; no entanto, serve ao atleta como um pedido de desculpas
por suas atitudes, uma promessa de que aprendeu com seus erros e, portanto, mudara seu
comportamento a partir de agora e, também, um convite aos brasileiros para que, juntos,

0 gjudem em sua retomada.

Por fim, nota-se, sob o viés apresentado, a conexao ao conceito de instdncia publi-
citaria apresentado por Charaudeau (2010). Neste, o autor inspira a apresentacao ao pa-
blico-alvo de um produto que ele necessita e que o esta sendo entregue com a maior das
qualidades. A “mercadoria”, nesse caso, & um jogador que passou por dificuldades e, por
consequéncia, esta em baixa no mercado. Entretanto, possui talentos e habilidades que o
credenciam a dar muitas alegrias futuras, visto que se trata de alguém genuinamente bra-
sileiro e, acima de tudo, humano — que erra, aprende, da a volta por cima e inspira transfor-
macoes positivas no esporte e na sociedade em que esta inserido. Neymar, dessa forma, é

“gente como a gente” e, consequentemente, pode ser qualquer um de nos.
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Quadro 4 — Quadro-resumo — Renascimento

Elemento-chave

Intencao

Conexao teorica

Mudanca constante de
cenarios

» Ha uma grande alternancia de cenarios,
buscando dar mais dinamismo e velocidade
ao video

Camisa 10

» O atleta, em diversos takes, utiliza a
camisa 10 da selecao brasileira, uma
referéncia ao talento do jogador — sé os
“craques” usam a 10 — e a origem brasileira
do atleta

Trilha sonora com
contornos épicos

» No trecho analisado, a misica passa a ser
uma das protagonistas do video, criando
atmosferas que auxiliam no apice da peca

Sons de aclamacao,
ovacao e aplauso

» A torcida, que antes se mostrava timida,
agora ovaciona o atleta a plenos pulmoes

Imagens coloridas

» E apenas nos (ltimos 0'05” que o video
apresenta imagens coloridas, no anseio de
oportunizar um grand finale a peca

Declinio na carreira

» O video busca demonstrar que Neymar,
realmente esteve no fundo do pogo com as
criticas que recebeu e, por isso, teve que
ser muito forte para suporta-las

Novo homem

» O jogador, ap6s suas quedas, aprendeu
com seus erros, deu a volta por cima e,
hoje, € um novo homem que os brasileiros
podem depositar sua confianga

Insercao publicitaria
explicita

» O logotipo da Gillette somado ao seu
slogan, no Gltimo frame do video, € 0
momento que deixa evidente que estamos
assistindo uma peca publicitaria

Instancia publicitaria
(Charaudeau, 2010)

Fonte: Elaborado pelos autores
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5 APONTAMENTOS FINAIS

O futebol se mostra um campo oportuno para a Publicidade, visto que mexe com o
imaginario e com a paixao de milhares de pessoas ao redor do mundo; isso, consequen-
temente, faz com que a juncao desses dois elementos atraia olhares de apaixonados pelo
esporte e, também, de pesquisadores que buscam compreender as intrinsecas e ténues

relacdes entre esporte e midia.

Sendo assim, o presente trabalho teve como objetivo analisar como se apresenta, do
ponto de vista imagético-publicitario, o comercial “Um novo homem todo dia” Ao fim das
analises, entende-se que a peca publicitaria visou, sobretudo, humanizar o atleta Neymar,
demonstrando que o jogador aprendeu com os equivocos cometidos e, apos refletir sobre

suas atitudes €, hoje, um novo homem.

Foi possivel, através da Retorica da Imagem de Barthes (1964), analisar mensagens
denotadas e conotadas presentes em keyframes selecionados no anincio, observando, en-
tao, as mensagens iconicas e simbadlicas existentes na peca. Os keyframes “A queda: dor e
sofrimento em campo’, “Apenas um menino” e “O renascimento: um novo homem” ressal-
tam um Neymar reflexivo e sensato que, inclusive, reconhece que erra, mas que, também,
mostra maturidade para dar a volta por cima e demonstrar que é alguém em quem os

brasileiros podem depositar sua confianca e otimismo.

Ao término do estudo, entende-se que o mesmo perfez seu objetivo e, concomitan-
temente, delineia-se sua continuacao. Faz-se realizavel, por exemplo, uma pesquisa de
carater quantitativo que seja capaz de verificar e analisar o impacto do referido comercial
nas redes sociais, a fim de perceber, com exatidao, quais as impressoes e percepgoes do
publico ao assistir a “parceria” Neymar e Gillette. Ainda, ha a possibilidade de analisar a
participacao do atleta em outras pecas publicitarias pos-Copa do Mundo, com o propdsito
de investigar se o tom do discurso utilizado também se caracteriza como um reconheci-

mento de erros somado a demonstracoes de maturidade e aprendizado.
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RESUMO

Venerados por torcedores e fas do esporte, jogadores de futebol, em muitos casos, atin-
gem o status de mitos — como se, de fato, fossem entidades divinas. Em especial, os atle-
tas que disputam a Copa do Mundo estrelam noticiarios esportivos, estampam albuns de
figurinhas e tem sua vida particular exposta, movimentando os inimeros mercados que
circundam o megaevento esportivo. Partindo dessa 6tica, o presente trabalho visa anali-
sar, do ponto de vista imagético, a mitificacao de atletas em ambientes digitais, utilizando,
para isso, a galeria de fotos intitulada Russia 2018’s most eye-catching moments, presente
no site oficial da FIFA. Tendo como técnica de analise a proposicao de Joly (1996), elenca-
ram-se as mensagens plasticas, icdnicas e linguisticas presentes em cinco fotos marcan-
tes da Copa do Mundo 2018. Ao término do estudo, as analises apontaram que as fotos
selecionadas ressaltam a mitificacao proposta pela galeria analisada e, ainda, foi possivel
elencar palavras que resumissem iconicamente a imagem, como vibragao, desabafo, gran-

diosidade, esperanca e espanto.

Palavras-chave: Futebol. Mitos. Fotos.

ABSTRACT

Venerated by sports fans and fans, soccer players in many cases attain the status of myths
- as if they were in fact divine entities. In particular, World Cup athletes star in sports news,
stamp albums and have their private lives exposed, moving the numerous markets sur-
rounding the mega sports event. From this perspective, the present work aims to analy-
ze, from an imaginary point of view, the mythification of athletes in digital environments,
using the photo gallery entitled “Russia 2018's most eye-catching moments’, present on
the official FIFA website. Using the analysis technique proposed by Joly (1996), the plastic,
iconic and linguistic messages present in five striking photos of the 2018 World Cup were
listed.

Keywords: Football. Myths. Photos.
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1 APONTAMENTOS INICIAIS

O futebol, considerado o esporte mais popular do planeta, tem seu auge de 4 em
4 anos na Copa do Mundo organizada pela FIFA — Federacao Internacional de Futebol.
Durante o evento, o mundo praticamente para, afinal, todos querem assistir os melhores
jogadores do mundo em campo. Nomes como Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, Neymar Jr.

e Kylian Mbappé desfilam seu talento e agitam o imaginario dos fas do esporte.

Nesse sentido, esportistas como os citados acima atingem o status de mitos, visto
que sao venerados por torcedores e fas do esporte. Como se fossem entidades divinas, os
atletas que disputam a Copa do Mundo estrelam noticiarios esportivos, estampam albuns
de figurinhas e tem sua vida particular exposta, movimentando os inimeros mercados que

circundam o megaevento esportivo.

Sob esse prisma, o presente trabalho visa analisar, do ponto de vista imagético, a mi-
tificacao de atletas na galeria de fotos intitulada Russia 2018’s most eye-catching moments,
presente no site oficial da FIFA. Tal coletanea ressalta momentos marcantes da Copa do
Mundo 2018, exibindo fotos iconicas de defesas dos goleiros, gols marcantes e cenas inu-

sitadas que ajudaram a, simbolicamente, mitificar os esportistas e imortalizar o evento.

Por esse motivo, expdem-se, na se¢ao 2, conceitos e significacdes acerca do mito,
utilizando, para isso, autores como Morin (1972), Barthes (1993), Lévi-Strauss (1989) e
Eliade (1972). Intenciona-se, com este excerto, demonstrar que a palavra mito pode pos-
suir inmeras interpretacdes, desde a expressao de condutas e situagoes imaginarias, até
ser percebida como um sistema de comunicagao e uma mensagem, alcancando o status de

divindade ou, até mesmo, atingir a condicao de sobrenaturalidade.

Como técnica de analise de dados, utilizam-se os conceitos propostos por Joly (1996),
que visualiza as imagens compreendo-as sob os aspectos plasticos, iconicos e linguisti-
cos — a secao 3 explicitara de uma maneira otimizada esses conceitos. Entende-se que tal
técnica é apropriada a esta analise por permitir uma visualizacao aprofundada da imagem
a ser analisada, visto que a mesma pode ser assimilada através dos diversos campos pos-
siveis, tanto visuais (cores, formas, enquadramento, etc.) quanto icénicos (o que, de fato,

essa imagem nos mostra?). Além disso, aspectos textuais sao levados em consideragao
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durante a leitura das imagens, como, por exemplo, 0 nimero na camisa do jogador e/ou a

legenda que acompanha tal fotografia.

Apos, tém-se a analise especificada para o estudo e, logo apos, suas consideracoes
finais e referéncias utilizadas no desenrolar do texto. Isto posto, apresentam-se, a seguir,

0s apontamentos envolvendo os mitos.

2 MITOS: CONCEITOS, APONTAMENTOS E PODERES

Os mitos mexem com nossos sentidos e revolvem nosso imaginario. E neles que nos
inspiramos e deles & a nossa vontade de ser como tais, quase como deuses do Olimpo.
Morin (1972, p. 26) diz que “um mito & um conjunto de condutas e situacoes imagina-
rias. Essas condutas e situagoes podem ter por protagonistas personagens sobre-huma-
nos, heréis ou deuses”. E comum relacionarmos figuras miticas aquilo que gostariamos de
ser, seja no cinema, seja no esporte. O autor complementa, dizendo que os mitos “atuam
a meio caminho entre os deuses e os mortais; ambicionam tanto a condicao de deuses

quanto aspiram a libertar os mortais de sua miséria infinita” (p. 27).

Randazzo (1997) e Lloyd (2018), por sua vez, revelam que, nas construcées humanas
passadas, os mitos tinham uma funcao essencial para a humanidade, pois eram os deten-
tores da sabedoria. Nessa época, os conhecimentos eram transmitidos aos mais novos
por meio de ensinamentos e fabulas mitolégicas, deixando os individuos conscientes a
respeito das suas origens e de sua existéncia. Sobre a questao, Eliade (2004, p. 13) relata:
"0 mito lhe ensina as historias primordiais que o constituiram existencialmente, e tudo
0 que se relaciona com a sua existéncia e com o seu proprio modo de existir no Cosmo o

afetadiretamente”

Para Buttervorth (1966) e Randazzo (1997), ainda, o termo mito &, habitualmente,
relacionado a uma situagao que jamais ocorreu, uma historia inventada. Posteriormente,
em seu texto, o autor acaba consentindo com os apontamentos de Campbell e Moyers
(2014), quando assevera que um mito goza de enorme relevancia social em contato com a

origem humana, ainda que, as vezes, ele acabe nao sendo, de fato, algo verdadeiro.
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Barthes (1993), sob outro prisma, diz que os mitos sao falas; no entanto, o autor re-
forca que nao se trata de uma fala qualquer: o mito &€ um sistema de comunicacao, é uma
mensagem. Nesse sentido, segundo o autor, tudo pode constituir um mito. A Monalisa, por
exemplo, € um mito da pintura, pois, mesmo sendo um quadro fixo em uma parede, tem
muito a dizer e a comunicar. Michael Jordan e Michael Phelps, astros do esporte america-
no, comunicavam através de cestas e bracadas, por isso, foram considerados atletas “fora

da curva” e mitos do seu tempo.

A fala dessa narrativa nao € (ou nao precisa obrigatoriamente ser) oral. O relato pode
ser de maneira escrita ou ilustrada. De fato, a escrita, o video, a fotografia, a matéria, a
arte, a publicidade e/ou o esporte servem de alicerce para a fala mitica. Essa comunicacao
mitificada vem por intermédio da producao de um contetdo constituido em consequéncia
de uma comunicacao apropriada: todos os elementos do mito, desde os representativos
até os graficos, constituem-se de uma consciéncia significante, tornando viavel discorrer
sobre eles, independente da sua matéria. Por conseguinte, como assevera Barthes (2001),
a fotografia, por exemplo, tera exatamente a mesma consideragao no quesito fala, como
um texto de jornal. A fala, por seu turno, significa algo quando os proprios objetos se trans-

formam nela mesma.

Os mitos, no entanto, podem se transformar. E o que explanam Lévi-Strauss (1989)
e Falcous e Masucci (2019). Um mito, embora naquele momento seja unanime, pode, com
uma atitude errada, perder seu status de divindade e ser alcado a furia da opiniao publica.
Exemplo disso é o ator Kevin Spacey, aclamado por filmes como Beleza Americana (1999)
e séries como House of Cards (2013). Acusado de abuso sexual, mesmo tendo se decla-
rado inocente, o ator perdeu contratos importantes na carreira. No ambito esportivo, O. J.
Simpson, mesmo absolvido da acusacao do assassinato de sua ex-mulher Nicole Brown
e de seu amigo Ronald Goldman, com a polémica, comprometeu sua vitoriosa carreira no

futebol americano.

Nao obstante, Eliade (2004, p. 9) aponta que “o mito é uma realidade cultural extre-
mamente complexa, que pode ser abordada e interpretada através de perspectivas malti-

plas e complementares”. O autor acresce dizendo que, para ele, o mito narra uma historia
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santificada: “ele relata um acontecimento ocorrido no tempo primordial, o tempo fabuloso
do principio” (Eliade, 2004, p. 9).

Campbell e Moyers (2014) e Balan (2017) argumentam, também, que os mitos aca-
bam se tornando exemplos, simbolos para pequenas atitudes, presentes no subconsciente
e inconsciente das pessoas, isto &, conectados a natureza delas. A semelhanca com o mito,
uma reacao emocional ou até mesmo um padrao no intimo da psiqué humana podem ser
gerados em uma simples acao de um individuo. “O voo da aeronave, por exemplo, atua na

imaginagao como libertacao da terra” (Campbell, 2014; Moyers, P. 19).

A respeito do mito, ainda, Campbell e Moyers (2014) afirmam que as pessoas pre-
cisam buscar significacoes para as suas vidas, alcancar o eterno, entender o misterioso e
ter autoconhecimento; segundo ele, “mitos sao histdrias de nossa busca da verdade, de
sentido, de significacao através dos tempos. Todos nos precisamos contar nossa historia e

compreendé-la” (p.5). Essa significacao é, justamente, o proprio mito.

Para Barthes (2001), o mito consiste em um sistema de dois pontos, onde ha im-
precisao: o inicial & elaborado pelo ponto final de um sentido. Assim, o autor alega que “o
mito depende de uma ciéncia geral extensiva a linguistica” (p. 133). Por outro lado, Tuastad
(2019) afirma que os mitos estimulam a tomada de consciéncia da sua perfeicao possivel,
a plenitude da sua forca, a introducao de luz solar no mundo. Destroi monstros, destroi as
coisas mais sombrias. O autor, por fim, garante: os mitos o apanham, la no fundo de vocé

mesmao.

De modo geral, Eliade (2004, p. 18) afirma que o mito criado nas sociedades arcaicas
elabora “a Historia dos atos dos Entes Sobrenaturais”; historia essa que, por se referir a
realidades, & apontada como uma verdade absoluta e, também, sagrada. Outro ponto le-
vantado pelo autor é a questao de o mito se referir sempre a uma feitura, a como algo se
tornou real, “ou como um padrao de comportamento, uma instituicao, uma maneira de tra-
balhar foram estabelecidos. Essa é a razao pela qual os mitos constituem os paradigmas

de todos os atos humanos significativos” (Eliade, 2004, p. 18).

Os mitos humanos tém se desenvolvido em todo o mundo, ndao importando a época

e, muito menos, a conjuntura. Da mesma maneira, 0s mitos sao considerados para todos
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os itens disponiveis das a¢oes do corpo e da mente como a viva inspiragao, segundo Cam-
pbell (2007). O autor acrescenta dizendo: “Nao seria demais considerar o mito a abertura
secreta através da qual as inexauriveis energias do cosmos penetram nas manifestacoes

culturais humanas” (p. 15).

De fato, todo circulo basico e magico do mito contribuiu para o surgimento das ar-
tes, pesquisas primordiais da ciéncia e tecnologia, religioes, filosofias e, até mesmo, para
“formas sociais do homem primitivo e histérico” (Campbell, 2007, p. 15). Sendo assim, a
mitologia colabora para a concep¢ao de um mundo, tendo como objetivo inicial o esclare-

cer de uma distracao apoiada em uma construcao responsavel da linguagem (Rowe, 2018).

Ja a mitologia postulada a liberdade esta em conformidade com o cenario do mundo
e nao é exatamente igual, mas tem a intencao de ser. Em relacao a isso, Barthes (2001,
p. 176) lembra que "todo mito & um pouco generalizado, é efetivamente ambiguo, porque

representa a propria humanidade daqueles que, nao tendo nada, o pedirao emprestado”.

Atualmente, ainda que envolvido na estruturacao do mundo, o espaco do mito vem
sendo, por vezes, preenchido por celebridades temporarias. Para Araujo (2008, p. 35), “as
raizes do mito estao no inconsciente do ser humano”. Eliade (2004, p. 9) argumenta, tam-
bém, que “os mitos descrevem as diversas, e algumas vezes dramaticas, irrupgoes do sa-
grado (ou do ‘sobrenatural’) no Mundo. E essa irrupcio do sagrado que realmente funda-

menta o Mundo e o converte no que é hoje”.

O fato é que o mito tem algo de sobrenatural. E o que reforca Eliade (1972). O autor
ressalta que, em suma, “os mitos revelam que o mundo, 0o homem e a vida tém uma origem
e uma historia sobrenaturais, e que essa historia é significativa, preciosa e exemplar” (p.
18). E como se atribuissemos aos mitos um carater divino e os elevassemos a um lugar
onde nds, meros mortais, ndao temos capacidade de chegar; os mitos, portanto, estao aci-
ma dos seres humanos comuns, pois possuem, justamente, habilidades e competéncias

que os demais nao tém. Ser um mito &, portanto, um status alcancado por poucos.
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3 A PAISAGEM METODOLOGICA: 0S CAMINHOS DA MENSAGEM IMAGETICA

A galeria Russia 2018's most eye-catching moments' & composta por 17 fotografias
coloridas e publicadas, em acesso aberto, no site oficial da FIFA. Em um primeiro momen-
to, fez-se download dessas imagens e, em seguida, todas foram impressas e dispostas em
uma mesa para que, dessa forma, os pesquisadores as vissem em sua totalidade. Apos,
cinco foram selecionadas através de uma amostra de intencionalidade (Prodanov; Freitas,
2013; Farias Filho, 2015), visto que, no entendimento dos autores do trabalho, as mesmas
atendem aos objetivos propostos por esta pesquisa e possuem especificidades miticas, ja

que sao protagonizadas por atletas iconicos de suas respectivas selecoes.

Este estudo, portanto, caracteriza-se como uma Pesquisa Bibliografica (utilizando-
-se dos autores referidos em sua fundamentacao tedrica) e Documental (por, justamente,
utilizar as citadas imagens), com cunho Qualitativo (ao basear-se em descri¢es, compa-
racoes e interpretacoes, suprimindo-se os nimeros e as estatisticas), tendo, para essas
definicdes, apoiando-se em Eco (2016), Decarli et al. (2018) e Ruiz (2017). Como técnica de
analise, utiliza-se Joly (1996), que discute os conceitos que permeiam a polissémica defi-
nicao de imagem e debate os desafios de sua analise. A autora propoe, ainda, seu método
que, apos a selecao e descricao das pecas, busca a leitura da imagem observando-a sob
trés mensagens: plasticas, iconicas e linguisticas. A autora tem forte influéncia da semioti-
ca e, principalmente, dos conceitos propostos por Roland Barthes em A retérica da imagem
(1964).

Inicialmente, a etapa da descricao prevé que o analista detalhe aspectos como tama-
nho da peca, disposicao dos elementos e textos que a compoem, apenas descrevendo-a,
sem nenhum tipo de interpretacdo. E como se houvesse a necessidade de contar a alguém
como determinado anincio é e este nao pudesse ser revelado. A etapa descritiva tem
como funcao, portanto, ser os olhos de quem nao teve acesso aqueles elementos. Apds,
iniciam-se as interpretacoes das mensagens. Joly (1996, p. 89) assevera que a “analise de

cada uma delas e o estudo de sua interacao deverao permitir-nos detectar a mensagem

' Disponivel em: https:/www.fifa.com/worldcup/photos/galleries. Acesso em: 19 mai. 2021.
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K

implicita global”, ou seja, 0 somatorio das trés mensagens — plastica, iconica e linguistica —

viabilizara a compreensao do objeto de estudo.

Na abordagem plastica, a autora destaca, de forma explicita, aspectos aderentes ao
Design. Os itens sao relatados de forma mais técnica, e nao, tanto, interpretativa. O anin-
cio usado como exemplo & da marca Marlboro (lassics e sao propostas observacdes nos
seguintes campos: suporte, quadro, enquadramento, dngulo de tomada e escolha da objetiva,
composicao, diagramacdo, formas, cores e iluminagdo e textura. Buscando facilitar o enten-

dimento, o quadro a seguir descreve as possibilidades de analise de cada um dos itens

levantados.
Quadro 1 - Elementos
Elementos Descricio dos elementos Breve descricao do exemplo analisado pela
autora

Suporte Estrutura que “recebeu” a “Papel semi-acetinado, formato revista, pagina
peca. A mesma pode ser dupla. [...]. As dimensdes do andincio, sua
off-line (papel, plastico, diagramacao e o tipo de caracteres empregados
madeira) ou on-line (telas assinalam que essa mensagem visual € uma
de computador, tablets, publicidade” (p. 93).
smartphones).

Quadro Sao os limites “Na pagina da esquerda, a fotografia nao é
fisicos, normalmente circunscrita por uma moldura, mas parece
materializados por uma cortada, interrompida, pelas bordas da pagina” (p.
moldura. 94).

Enquadramento Associa-se ao tamanho “Os enquadramentos opoem-se entre as duas
da imagem; relacao entre paginas: vertical e muito apertado a esquerda,
a distancia entre o objeto da uma impressao de grande proximidade;
fotografado e a objetiva horizontal e amplo a direita, uma impressao de
usada. afastamento” (p. 94-95).

Angulo de Envolve ponto de vista “[...I na primeira foto, 0 angulo de tomada é o de

tomada e escolha | e perspectiva. Quando um contre-plongée muito leve, que situa o olhar

da objetiva visto de cima, pode dar a na altura de um homem [...]. Na segunda foto,
sensacao de esmagamento ao contrario, o angulo de tomada é um plongée
de personagens ou discreto, o que confere ao espectador a impressao
produtos; quando visto de dominar um pouco da paisagem” (p. 95).
de baixo, pode ressaltar
engrandecimento.
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Elementos

Descricao dos elementos

Breve descricao do exemplo analisado pela
autora

Composicao,
diagramacao

Disposicao dos elementos
na peca; é a geografia visual
da mensagem.

“A esquerda, a construcdo macica e obliqua
conduz o olhar do ponto mais nitido, brilhante e
luminoso do andncio, quase em posicao axial, em
leitura que ascende, para o alto a direita, de onde
se podera continuar, a principio na horizontal,
para ler o comentario verbal” (p. 98).

Formas

Sao os contornos e
delineamentos da imagem.

“[...] 2 esquerda, formas moles, organizadas em
massa; a direita, todo um sistema de tragos,
listras finas e verticais, algumas sublinhadas por
um trago horizontal [...]" (p. 100).

Cores e
iluminacao

Percepcao visual acerca da
luz

“As cores das duas fotografias sao as mesmas:
castanho, cinzento palido, prateado, branco. As
dos caracteres tipograficos: preto sobre fundo
branco. Branco, cor do frio, da neve, do Norte;
cinzento, cor do céu carregado e do metal, preto e
branco o contrario da cor; castanho da terra, das
cascas, do couro, das peles.

[..]

Ailuminacao, nestas fotografias, é difusa. O
mesmo é dizer que ela imita a luminosidade
acariciadora do céu de Inverno, sem sombras nem
relevo” (p. 101).

Textura

Aspecto de uma superficie;
sensacao visual de
densidade

“A fotografia da esquerda tem um grdo, uma
espessura e uma rugosidade que podemos supor,
enquanto que a fotografia da direita oferece uma
textura lisa, se nao mesmo gelada, que acentua

o caracter de frieza e de distancia da imagem” (p.
102).

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Joly (1996)
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Ao trazer questoes iconicas, Joly ressalta que tudo que esta em um anincio esta por
algum motivo; nada ali, foi posto por acaso. Essa €, portanto, a iconicidade da imagem:
mostrar além do que os olhos podem ver. Uma marca que aposta em uma fotografia de
um atleta rodeado por troféus e medalhas nao quer apenas expor o quao vencedor aquele
individuo é. Na esséncia, a ideia é demostrar que esse esportista so é vitorioso por, justa-
mente, vestir a marca; e o consumidor, através da compra dos produtos em questao, tem
a oportunidade de, também, ser um campeado, um medalhista triunfante, um atleta herai.
Joly denomina esses aspectos como motivos, isto é, a busca por desencadear no receptor
interpretacoes que ocorrem por meio do processo de conotagao advinda de diversas or-
dens: “usos socioculturais dos objetos, dos lugares ou das posturas, citacao e auto-refe-

réncia, figuras de retdrica” (p. 108).

Por fim, discutem-se as mensagens linguisticas, “[...] determinantes na interpreta-

m

¢ao de uma ‘imagem’ (Joly, 1996, p. 108). Inicialmente, sao resgatadas as defini¢oes pro-
postas por Barthes, observando-se, apenas, as diferengas nas nomenclaturas. O que, para
Barthes, é definido como fixacdo e relais, € compreendido por Joly como ancoragem (um
reforgo textual aquilo que a imagem demonstra) e revezamento (manifesta-se quando a
mensagem linguistica vem suprir caréncias expressivas da imagem). Sao levantadas, ain-
da, questoes pertinentes a “imagem das palavras”, destacando que a escolha da tipografia
(se com ou sem serifa), da cor (somada a sua espessura) e da diagramacao na pagina (hie-
rarquia visual) contribuem para uma maior assimilacao do conteddo por parte do leitor. A
autora reforca, no entanto, que além das questoes técnicas, o analista deve preocupar-se
com o conteuddo linguistico, observando seus significados e sua relacao com os elementos

visuais.

Diante desse prisma, a se¢ao seguinte apresenta e propoe interpretacoes acercas

das imagens selecionadas.
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4 A LEITURA MITICA DAS IMAGENS NA GALERIA RUSSIA 2018'S MOST EYE-CA-
TCHING MOMENTS

4.1 MESSI DE BRACOS ABERTOS

Figura 1 — Messi

Fonte: Getty Images (2018a)

A fotografia traz Lionel Messi em primeiro plano, usando o uniforme principal da se-
lecao argentina nas cores branco, azul e preto; somando-se a isso, ha, ainda, a faixa de
capitao na cor verde claro. Ao fundo, demais jogadores e torcida aparecem desfocados, o
que prioriza, ainda mais, os tracos do jogador argentino. Ha sensacao de movimento, visto
gue a camiseta do atleta parece balancar com o vento contrario a sua corrida. O corte fo-
tografico é feito um pouco abaixo da cintura, o que valoriza o formato paisagem adotado
pelaimagem. Com os bracos abertos, o jogador preenche todo o campo de visao do expec-
tador, pois seus membros superiores alcancam as duas extremidades da figura, atingindo

os lados esquerdo e direito.

A mensagem iconica passada pela imagem &, sobretudo, a vibragao do gol. O atleta

corre, de bragos abertos, em direcao ao seu torcedor. As cameras captam o momento e,
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pela profundidade de campo desfocada, entende-se que, nessa ocasiao, s o0 que importa
é Lionel Messi. O jogador, sozinho, corre até sua torcida e toda a atencao é dada a ele. Na
imagem, sequer identifica-se quem sao seus companheiros proximos, afinal, eles nao im-
portam — Messi, nesse momento, & o mito que acabara de marcar um gol. Eleito cinco ve-
zes o melhor jogador de futebol do mundo, o atleta, na selecao argentina &, seguidamente,
questionado. A Copa do Mundo seria, portanto, a chance de ouro, a oportunidade da reden-
¢ao. Na copa anterior — 2014, no Brasil —, sua selec¢ao ficou “no quase”: foi vice-campea,
perdendo a final para a Alemanha. A Copa da Rdssia, em 2018, se configuraria como a
possibilidade de o jogador alcancar o auge em sua selecao. Infelizmente, para Messi, nada
aconteceu. A Argentina foi eliminada nas oitavas de final pela Franca que, posteriormente,
seria a campea mundial. Messi, considerado mito do esporte, nao conseguiu levar sua se-

lecao a final; como aponta Eliade (1972), mesmo os sobrenaturais podem falhar.

No plano textual, destaca-se, sobretudo, o nimero 10 estampado na camisa do
jogador. Culturalmente, acredita-se que o numero 10 é destinado ao melhor jogador da
equipe, aquele capaz de decidir uma partida em segundos. A numeragao € apropriada a
Messi, acostumado as decisoes, tanto no seu clube — Barcelona F. C. — quanto na selecao
de seu pais. Possivelmente Pelé, considerado o maior jogador de todos os tempos, tenha
inaugurado o mito da camisa 10, ou seja, o0 jogador mais tecnicamente habilidoso de um
clube. Atribui-se, nesse caso, a ligacao do nimero da camisa com a qualidade técnica de
um atleta. Como apontou, anteriormente, Barthes (1993), o mito € uma mensagem. Nes-
se caso, Messi com a camisa 10 € a mensagem exponencial de um jogador incomum, um

mito, ou, como também é carinhosamente chamado, um E.T.
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Quadro 2 — Messi: Quadro-sintese

Plastico

Cores branco, azul e preto (no uniforme principal da selecdo argentina) e verde
claro (na faixa de capitao);

Demais jogadores e torcida aparecem desfocados, privilegiando os tragos do
jogador argentino;

Sensacdo de movimento presente através do balancar da camiseta do atleta;
Corte fotografico abaixo da cintura, destacando o formato paisagem na
imagem;

Bracos abertos do jogador preenchendo o campo de visao do expectador.

Iconico

A mensagem passada reproduz, sobretudo, a vibragao do gol;
Messi, considerado mito do esporte, ndo conseguiu levar sua selecao a final;
Como aponta Eliade (1972), mesmo os sobrenaturais podem falhar.

Linguistico

O namero 10 estampado na camisa da a entender que se trata do melhor
jogador da equipe;

Como aponta Barthes (1993), o mito & uma mensagem;

Nesse caso, Messi com a camisa 10 é a mensagem exponencial de um jogador
incomum, um mito.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.2 NEYMAR DE JOELHOS

Figura 2 — Neymar

Fonte: Getty Images (2018b)
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Do ponto de vista plastico, a imagem mostra Neymar Jr. levemente a esquerda da
fotografia, com o uniforme azul da selecao brasileira, em meio ao tom esverdeado do gra-
mado. Aimagem € “cortada” pelas linhas do campo, que atuam como demarcadores do es-
paco de jogo. As extremidades da foto possuem tom mais escuro que seu centro, o que da
a ideia de profundidade, ao mesmo tempo em que as diferentes tonalidades de verde nos
fazem perceber a textura da grama. Destacam-se, também, os tons amarelos da camisa

do jogador e o laranja de sua chuteira, cores quentes em meio a frieza do azul.

lconicamente, pode-se dizer que aimagem retrata o jogador em uma espécie de pre-
ce acompanhada de um desabafo. Criticado antes e durante a copa do mundo, Neymar Jr.,
apos a vitoria brasileira sobre a Costa Rica, locomoveu-se ao centro do campo e, solitaria-
mente, chorou aliviado, afinal, mesmo com toda a pressao, o jogador marcou o segundo
gol da vitoria sobre o adversario. Criticos sugeriram que tudo se configurou como um tea-
tro, onde o esportista teria procurado o centro do campo para que as cameras o filmas-
sem melhor e seu choro fosse usado como moeda de sensibilizagao ao pablico — ha quem
diga que nem lagrimas sairam. Fas, por outro lado, defenderam o jogador, afirmando que
Neymar Jr. demonstrou toda sua humanidade ou, como mostram os conceitos de Barthes

(1993), comunicou sua mensagem, exibindo-se como o mito que é.

A legenda vinculada a foto chama atencao para a reacao do jogador. Neymar Jr., até a
partida contra a Costa Rica, nao havia desempenhado bom futebol e, ao marcar o segundo
gol da selecao brasileira ja nos acréscimos, o jogador voltou a destacar-se como um dos
grandes nomes da Copa do Mundo. Na sequéncia, o texto da detalhes técnicos do jogo,
como a data e o local onde a partida ocorreu, situando o internauta que acessou o site. Na
camisa do jogador, ha a inscricao de seu nome, em caixa alta. E possivel, aqui, retomar no-
vamente Barthes (1993), que diz que o mito comunica: nesse caso, 0 nome do jogador em
letras grandes na sua camisa busca situar os expectadores sobre quem é aquele jogador,

contribuindo, assim, para o seu processo de mitificacao.
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Quadro 3 - Neymar: Quadro-sintese

Plastico

Neymar Jr. Aparece levemente a esquerda da fotografia, com o uniforme azul, em
meio ao tom esverdeado do gramado;

A imagem é dividida pelas linhas do campo, que atuam como limitadores do
espaco de jogo;

Os extremos da foto possuem tom mais escuro que seu centro, dando a ideia de
profundidade;

As dispares tonalidades de verde nos fazem perceber a textura da grama;

Os tons amarelos da camisa do jogador e o laranja de sua chuteira representam
cores quentes em meio a frieza do azul.

Iconico

A imagem simboliza o jogador em momentos de prece e desabafo;

Criticos sugeriram que tudo se configurou como uma encenagao do jogador;

Fas, por outro lado, o defenderam, afirmando que Neymar Jr. demonstrou toda
sua humanidade ou, como mostram os conceitos de Barthes (1993), comunicou
sua mensagem, exibindo-se como o mito que é.

Linguistico

Na camisa do jogador, ha a inscricio de seu nome, em caixa alta. E possivel, aqui,
retomar Barthes (1993), que diz que o mito comunica: nesse caso, 0 nome do
jogador em letras grandes na sua camisa busca situar os expectadores sobre
quem é aquele jogador, contribuindo, assim, para o seu processo de mitificagao.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.3 LLORIS GIGANTE

Figura 3 — Lloris

Fonte: Getty Images (2018c)
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A imagem, que por entre as tran¢as da rede mostra a defesa do goleiro Lloris da
Franca, tem uma infinidade de cores. Destacam-se, contudo, o amarelo do uniforme do
goleiro e o vermelho dos jogadores da Bélgica. Ao fundo, com efeito desfocado, aparecem,
também, as muitas cores da torcida e do telao do jogo. Trata-se de uma fotografia com
muitas informacgoes, pois em seu enquadramento pode-se visualizar os jogadores, a tor-
cida, o teldo, a parte superior do estadio e a bola. E preciso, portanto, olha-la atentamente

para que nao se percam detalhes, dada a imensidao de elementos que a compdem.

Sob o prisma iconico, a imagem tenta demonstrar a grandiosidade da defesa feita
pelo goleiro, mostrando sua elasticidade ao fazer uma dificil protecao. A ideia € comple-
mentada através dos rostos dos jogadores que, incrédulos, assistem ao salvamento feito
por Lloris. Nesse momento, atribui-se ao jogador um carater divino, como se nao falasse-
mos de um ser humano comum; € alguém sobrenatural, majestoso e diferente de todos,
como destaca Eliade (1972). Os holofotes, ao fundo, aumentam a carga dramatica da de-
fesa, pois transpassam ao atleta o aspecto mitico que permeia o futebol e, em especial, os

goleiros, pois, justamente, é deles a responsabilidade de evitar o apogeu do esporte: o gol.

Textualmente, a legenda que acompanha a imagem ressalta, também, o salvamento
realizado pelo goleiro. A partida, valida pelas semifinais da Copa do Mundo, era de suma
importancia, visto que garantiria ao vencedor uma vaga a final da competicao. Nesse sen-
tido, a defesa de Lloris no chute do zagueiro Alderweireld ganha ainda mais importancia,
pois o placar final do jogo foi de, apenas, um a zero para a Franga contra a Bélgica. Impor-
tante ressaltar que, no momento da defesa, o placar estava, ainda, em Ox0 e um gol da
selecao belga naquele momento poderia mudar a historia da partida. Dessa forma, como
ressalta Lévi-Strauss (1989), um mito — mesmo que improvavel — pode ser transformado
em tal; no caso do futebol, a probabilidade de um goleiro ser algado ao status de mito é

hipotética, no entanto, nada o impede de sé-lo.
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Quadro 4 - Lloris: Quadro-sintese

Plastico

Aimagem, que por entre as trancas da rede mostra a defesa do goleiro Lloris
da Franga, tem uma infinidade de cores;

Destacam-se, contudo, o amarelo do uniforme do goleiro e o vermelho dos
jogadores da Bélgica;

Ao fundo, com efeito desfocado, aparecem, também, as muitas cores da
torcida e do telao do jogo;

Ha uma infinidade de informacbes visuais na fotografia, pois em seu
enquadramento pode-se visualizar os jogadores, a torcida, o telao, a parte
superior do estadio e a bola.

Iconico

Aimagem demonstra a grandiosidade da defesa feita pelo goleiro, mostrando
sua elasticidade ao fazer uma dificil protecao;

A ideia é complementada através dos rostos dos jogadores que, incrédulos,
assistem ao salvamento feito por Lloris;

Atribui-se ao jogador, portanto, um carater divino, como se nao falassemos
de um ser humano comum; é alguém sobrenatural, majestoso e diferente de
todos, como destaca Eliade (1972);

Os holofotes, ao fundo, aumentam a carga dramatica da defesa, pois
transpassam ao atleta o aspecto mitico que permeia o futebol e, em especial,
os goleiros.

Linguistico

A legenda que acompanha a imagem ressalta, também, o salvamento
realizado pelo goleiro;

Como apresenta Lévi-Strauss (1989), um mito — mesmo que improvavel —
pode ser transformado em tal; no caso do futebol, a probabilidade de um
goleiro ser alcado ao status de mito é hipotética, no entanto, nada o impede
de sé-lo.

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.4 KROOS E A VIAGEM DA BOLA

Figura 4 — Toni Kroos

Fonte: Getty Images (2018d)

Imageticamente, tém-se, em primeiro plano, o atleta alemao Toni Kroos ao centro e
de costas para a camera que o fotografou. Ao lado direito do jogador, também com foco,
surgem os atletas Marco Reus (Alemanha) e Sebastian Larsson (Suécia); os demais estao
desfocados, ressaltando a profundidade de campo adotada como estratégia fotografica.
Predominam, além do verde do gramado, as cores branca e preta no uniforme alemao e,
também, o azul e o amarelo no uniforme sueco. No canto esquerdo, com desfoque, o golei-
ro da Suécia tem uniforme diferente dos demais: suas cores sao o preto, o lilas e o branco.
O enquadramento adotado valoriza o plano geral, a fim de mostrar a cena completa e ape-

nas Kroos e Reus tém seus corpos “serrados” pelo corte fotografico.

Enquanto icone, a foto representa a esperanca através da viagem da bola até o gol
que deu a Alemanha a vitéria aos 50 minutos do segundo tempo, ou seja, cinco minutos
além do tempo regulamentar. O empate, naquele momento, praticamente eliminaria a se-
lecao alema da copa e faria a atual campea mundial voltar mais cedo para casa. Kroos, no

altimo lance da partida em uma cobranca perfeita, deu vida a selecao comandada pelo
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técnico Joachim Low. Conhecido por suas habilidades técnicas, o jogador sempre foi coad-
juvante nos clubes onde passou. Naquele momento, porém, ele assumiu o protagonismo.
Como afirma Lévi-Strauss (1989), os mitos se transformam na hora mais apropriada. O
esforco mitico, porém, foi indtil. No jogo seguinte, a Alemanha perdeu para a selecao da
Coreia do Sul e deu adeus, muito cedo, a Copa do Mundo da Russia, frustrando milhdes de

torcedores e amantes do esporte ao redor do mundo.

Sob o prisma textual, veem-se, sobretudo, placas de publicidade que destacam mar-
cas patrocinadoras do evento. No canto esquerdo, ha a Coca-cola, patrocinadora tradi-
cional. Em cima, no canto superior direito, a publicidade é da FIFA, drgao responsavel por
organizar o evento. A legenda utilizada na fotografia ressalta o gol que deu a vitéria a
selecao alema sem, como ja mencionado, imaginar que o gol seria inatil a equipe. Pela pri-
meira vez em sua historia, a Alemanha foi eliminada na fase de grupos da Copa do Mundo;
havia muita expectativa por um bicampeonato, no entanto, o mau desempenho da equipe

a conduziu a uma queda precoce.

Quadro 5 - Kroos: Quadro-sintese

» Em primeiro plano, a imagem apresenta o atleta alemao Toni Kroos ao centro e
de costas para a camera que o fotografou;

» Ao lado direito do jogador, também com foco, surgem os atletas Marco Reus
(Alemanha) e Sebastian Larsson (Suécia); os demais estdo desfocados;

» Predominam, além do verde do gramado, as cores branca e preta no uniforme
alemao e, também, o azul e 0 amarelo no uniforme sueco;

» 0O enquadramento adotado valoriza o plano geral, a fim de mostrar a cena
completa e apenas Kroos e Reus tém seus corpos divididos pelo corte fotografico.

Plastico

» A foto representa a esperanca através da viagem da bola até o gol que deu a
Alemanha a vitéria aos 50 minutos do segundo tempo;

» Como afirma Lévi-Strauss (1989), os mitos se transformam na hora mais

Iconico apropriada. O esforco mitico, porém, foi indtil. No jogo seguinte, a Alemanha

perdeu para a selecao da Coreia do Sul e deu adeus, muito cedo, a Copa do Mundo

da Russia, frustrando milhdes de torcedores e amantes do esporte ao redor do

mundo.

» \/eem-se, sobretudo, placas de publicidade que destacam marcas patrocinadoras
do evento;

Linguistico » No canto esquerdo, ha a Coca-cola, patrocinadora tradicional;

» Emcima, no canto superior direito, a publicidade é da FIFA;

» Alegenda utilizada na fotografia ressalta o gol que deu a vitoria a selecao alema.

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.5 CROACIA EM UM NOCAUTE

Figura 5 — Jogadores da Croacia

Fonte: Getty Images (2018e)

Dada a quantidade de informacoes presentes, a imagem causa confusao. Sao mui-
tas cores, formas e detalhes. Em um primeiro momento, chamam a atencao a cor azul do
uniforme do jogador croata — ao centro — e, também, o verde, tanto do gramado quanto
do uniforme do goleiro reserva da equipe — a esquerda. Tém-se, ainda, a presenca de cores
quentes nas meias dos jogadores e na camisa do expectador — a direita da fotografia. A
cena em questao é cortada pelos limites da foto, logo, pressupomos que ha muito mais
coisas ao seu redor, como o restante do pablico que assiste a partida e o corpo dos jogado-

res que foram “serrados” no enquadramento realizado pelo fotografo.

Iconicamente, a foto representa espanto, tanto para quem a vé quanto para quem
foi protagonista da cena. Trata-se da comemoracao efusiva de um gol da Croacia onde o
jogador que o marcou foi comemorar com a equipe reserva que, normalmente, se concen-
tra ao fundo do campo enquanto faz seu aquecimento. Os olhares espantados sao mui-
tos, assim como € visto, principalmente, no rosto de Mario Mandzukic, autor do gol e da

situacao imprevisivel: os mitos produzem situacoes imaginarias, conforme apontado por
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Morin (1972). Destaca-se, ainda, o expectador que esta ao lado direito que, pela credencial
pendurada ao pescoco, € um convidado vip do evento. O individuo tira seu smartphone do
bolso e, com a velocidade de um fotografo profissional, registra a cena. Ao centro, abaixo,
esta Yuri Cortez, a principal “vitima" da acao: o fotografo, mesmo soterrado pela multidao

de jogadores, registrou a comemoragao, como mostram as fotos a seguir.

Figura 6 — Jogadores da Croacia — fotografo

Fonte: El Pais (2018)

No aspecto textual, a legenda, obviamente, ressalta o choque entre os jogadores e o
fotografo apds o segundo gol da equipe croata. Contudo, o tom usado, apesar da aparente
violéncia da batida, € ameno, visto que o verbo utilizado é “celebrar”: “Jogadores da Croacia
derrubam um fotégrafo enquanto celebram ap6s Mario Mandzukic, da Croacia, marcar o
segundo gol da equipe”. O texto, de muitas formas, conota a ideia de que, quando ha um
gol, qualquer ruptura deve ser amenizada, afinal, esse € o momento mais intenso do es-
porte e, em uma copa do mundo, essa celebracao adquire proporcoes ainda maiores. Per-
cebem-se, ainda, as letras AFP na cadeira caida ao lado do fotografo: trata-se da Agence

France-Presse, veiculo de noticias em que Cortez trabalha.
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Quadro 6 — Mandzukic: Quadro-sintese

» Aimagem causa confusao. Sao muitas cores, formas e detalhes;

» (Chamam a atencao a cor azul do uniforme do jogador croata — ao centro — e,
também, o verde, tanto do gramado quanto do uniforme do goleiro reserva
da equipe — a esquerda;

Plastico . . . .
» Ha a presenca de cores quentes nas meias dos jogadores e na camisa do
expectador — a direita da fotografia;
» Acenaem questdo é cortada pelos limites da foto, logo, pressupomos que ha
muito mais coisas ao seu redor.
» A foto representa espanto, tanto para quem a vé quanto para quem foi
protagonista da cena;
Icénico » Osolhares espantados sao muitos, o que pode ser observado, principalmente,

no rosto de Mario Mandzuki¢, autor do gol e da situacao imprevisivel;
» Os mitos, por conseguinte, produzem situagdes imaginarias, conforme
apontado por Morin (1972).

» O texto conota a ideia de que, quando ha um gol, qualquer ruptura deve ser
amenizada, afinal, esse € o momento mais intenso do esporte e, em uma

Linguistico copa do mundo, essa celebragao adquire proporgoes ainda maiores;

»  Ha também, as letras AFP na cadeira caida ao lado do fotografo: trata-se da
Agence France-Presse.

Fonte: Elaborado pelos autores

5 APONTAMENTOS FINAIS

Este trabalho buscou analisar, do ponto de vista mitico-imageético, cinco imagens pu-
blicadas no site oficial da FIFA presentes na galeria Russia 2018’s most eye-catching mo-
ments. Péde-se, ainda, elencar uma palavra que resumisse iconicamente a imagem. Ao fim

das analises, alguns pontos podem ser destacados. Sao eles:

» Na Figura 1, Lionel Messi, da selecao argentina, corre apds marcar o gol contra a
Nigéria e a foto busca exibir a sensacao desse movimento. Com os bragos abertos, o jo-
gador preenche todo o espaco fotografico, alcancando as duas extremidades da imagem,

demonstrando sua vibracao com o objetivo concluido;

» Na Figura 2, Neymar Jr., solitario no campo apds a vitoria brasileira sobre a Costa

Rica, protagoniza um desabafo, visto que o atleta, até aquele momento da competicao, era

24



g FUTEBOL, MIDIA E PUBLICIDADE » PERSPECTIVAS INTERDISCIPLINARES

seguidamente criticado por uma parcela de jornalistas e torcedores. O gol era, portanto,

sua redencao;

» Na Figura 3, Hugo Lloris mostra sua grandiosidade ao salvar a Franca em bola chu-
tada por Alderweireld da Bélgica. A defesa, naquele momento do jogo, foi fundamental, ja
que o placar estava em 0X0 e um gol belga poderia transformar a partida em uma batalha

épica para a selecao francesa;

» Na Figura 4, a viagem da bola batida por Toni Kroos carrega consigo a esperanca
alema da vitoria. Deu certo; no entanto, o gol nao impediu a desclassificacao na primeira
fase, pois, no jogo seguinte, a equipe foi derrotada pela selecao sul-coreana e deu adeus,

pela primeira vez em sua historia, a copa do mundo na primeira fase da competicao.

» Na Figura 5, percebe-se o espanto de todos os envolvidos no lance: jogadores, fo-
tografos e expectadores. Mario Mandzukic, apds marcar o gol da sele¢ao croata, corre em
direcao a torcida e é derrubado pelos colegas de time. Juntos, caem em cima do fotografo

Yuri Cortez, a principal "vitima"” da acao.

A guisa de conclusdo, entende-se que o estudo atingiu seu objetivo e, a0 mesmo
tempo, projeta-se sua continuidade. E possivel, por exemplo, realizar a analise aqui utilizada
nas demais fotos da galeria Russia 2018's most eye-catching moments. Ou, ainda, ana-
lisar fotos de outros eventos de futebol ou, também, concretizar a analise de eventos de
outros esportes, a fim de conhecer angulos e pontos de vista diferentes. Sabe-se, contudo,
que o modelo proposto por Joly (1996) é aplicavel a inimeras perspectivas da imagem,

atendendo aos anseios de pesquisa de interessados em analises imagéticas.
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RESUMO

Observando a forga oportunizada pela narrativa mitica, a publicidade avista a possibilidade
de, de inUmeras maneiras, apoiar-se em sua construcao para comunicar e propagar seus
produtos. Nesse sentido, o presente estudo’ tem como objetivo propor a concepcao de
um método que una perspectivas publicitarias e miticas e que possibilite, através dele,
a analise de pecgas midiaticas atinentes ao esporte. Tal iniciativa tem origem em estudos
desenvolvidos anteriormente, alicercando-se em tais ensaios que, por dbvio, serviram de
constructo tedrico e empirico para montagem e composicao do método proposto. Ao fim
do trabalho, desenvolveu-se, entao, a Analise Publimitica, formada pelos eixos Publici-
dade e Mito, tendo em sua estrutura, respectivamente, os topicos Persuasdo, Propdsito
e Piblico-alvo e Relevancia social, Imagindrio e Representacdo. Dispde-se, ainda, de uma
subsecao que busca demonstrar a aplicabilidade pratica do método desenvolvido, fazendo

uso, para isso, do comercial Marta #ElaENUmero1, da marca de cervejas Brahma.

Palavras-chave: Publicidade. Mito. Método.

ABSTRACT

Observing the strength provided by the mythical narrative, advertising sees the possibility
of, in countless ways, relying on its construction to communicate and propagate its prod-
ucts. In this sense, the present study aims to propose the design of a method that unites
advertising and mythical perspectives and that allows, through it, the analysis of media
pieces related to sport. This initiative comes from studies developed previously, based on
such essays that, obviously, served as a theoretical and empirical construct for assembly
and composition of the proposed method. At the end of the work, then, the Advermythical
Analysis was developed, formed by the Advertising and Myth axes, having in its structure,
respectively, the topics Persuasion, Purpose and Target and Social Relevance, Imaginary and

Representation. There is also a subsection that seeks to demonstrate the practical applica-

" Texto publicado originalmente no e-book "Dialogos Interdisciplinares: Indistria Criativa, Processos Culturais,
Diversidade e Inclusao”
Disponivel em: http:/dx.doi.org/10.31560/pimentacultural/2021.121.316-350. Acesso em: 01 fev. 2024.
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bility of the method developed, using, for this purpose, the commercial Marta #ElaENGime-

ro1, from the brand Brahma.

Keywords: Publicity. Myth. Method.

1 APONTAMENTOS INICIAIS

A palavra mito, de origem grega (mythos) e com raiz etimologica que denota “palavra
transmitida” esta, no atual momento, presente de forma intensa e acentuada no cotidiano
dos individuos. Seja para identificar e simbolizar figuras do esporte, da midia, do cinema
ou de outras areas, o termo ganhou notoriedade pois, em tese, resume uma série de atri-
butos e caracteristicas de determinadas figuras. A grosso modo, se trata de uma forma de
descrever alguém, de maneira concisa, dando a este sujeito conotacdes de um ser humano
que se sobressai aos demais, resumindo, portanto, todos os seus atributos em uma dnica

palavra proferida, na maioria das vezes, de forma elogiosa e apologética.

Percebendo, portanto, a forca oportunizada pela narrativa mitica, a publicidade avis-
ta a possibilidade de, de muitas formas, apoiar-se em sua construcao para comunicar e
propagar seus produtos. Por esse angulo, a area busca desenvolver pecas capazes de des-
pertar em seu puablico-alvo uma infinidade de emocdes: comerciais de TV sao ampara-
dos em roteiros repletos de construgoes épicas, anuncios de revista denotam abundantes
conquistas fabulosas, spots e jingles narram e musicalizam grandes feitos epopeicos. Ha, a

vista disso, uma estreita, legitima e concreta conexao entre os mitos e a publicidade.

Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo propor a concepcao de um mé-
todo que una perspectivas publicitarias e miticas e que possibilite, através dele, a analise
de pecas midiaticas atinentes ao esporte. Tal iniciativa tem origem em estudos anteriores
do autor deste trabalho?, alicercando-se em tais tematicas que, por 6bvio, serviram de
constructo tedrico e empirico para montagem e estruturacao do método proposto e que

sera apresentado na secao “3 - Proposicao de uma Analise Publimitica”.

2 Em sintese, o excerto faz referéncia aos artigos 1, 2 e 3 desta proposta de tese (e, obviamente, outros tra-
balhos desenvolvidos pelo autor ao longo de sua vida académica como bolsista na Iniciacao Cientifica e no
Programa de Aperfeicoamento Cientifico, além dos estudos enquanto aluno na graduacao, na especializagao,
no mestrado e, obviamente, no doutorado).
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Da-se, portanto, especial atencao a proposicao do método de analise pois entende-
-se que, de muitas formas, esse pode ser um diferencial presente nos estudos vinculados
as midias. A vontade e a aspiracao em desenvolvé-lo surgem da experiéncia docente do
autor deste trabalho em suas orientacoes de Trabalhos de Conclusao de Curso na gradua-
cao?®, visto que, embora os autores existentes — alguns deles, expostos a seguir —, “"deem
conta” daquilo que o trabalho dos alunos orientandos necessita, entende-se que ha, ainda,

espaco para novas descobertas e ampliacoes do estudo.

Em indmeras vezes, quando a intencao é analisar imageticamente determinados
produtos criativos e midiaticos, tém-se usado os autores Roland Barthes e Martine Joly
gue, por obvio, tem consolidada carreira e pesquisa em suas areas de atuacao. Barthes,
por exemplo, é autor-referéncia em inumeros segmentos, como cinema, moda e comuni-
cacao, e seu artigo "A retorica da Imagem” é amplamente utilizado, configurando-se como
0 marco-zero dos estudos que envolvem analises imagéticas. Joly, que é assumidamente
influenciada por Barthes, contempla em sua proposta de analise os aspectos plasticos,
iconicos e linguisticos presentes em uma pega, tendo apresentado seus estudos na obra
“Introducao a Analise da Imagem” sendo, também, ilimitadamente utilizada por pesquisa-

dores da area.

Contudo, ha, no ponto de vista do autor deste trabalho, a necessidade de especifi-
car de uma maneira mais detalhada algumas particularidades envolvendo analises ima-
géticas/midiaticas; entre elas, estao questdes sociais e persuasivas, muito presentes nas
atuais veiculacoes. Dispde-se, destarte, de uma otica de investigacao e ampliacao de um
campo que, diante de olhos mais |épidos, se mostra finalizado, mas, que, de muitos feitios,

descortina-se como algo que ainda possui amplo potencial de estudo e pesquisa.

Assim sendo, expoem-se, na secao 2, apontamentos e conexdes que entrelacam os
termos mito e publicidade, empregando, para isso, autores como Barthes (1993, 2001,
2011), Baudrillard (2000), Bauman (2007, 2008, 2011), Campbell e Moyers (2014), Cha-
raudeau (2010), Eliade (2004), Lévi-Strauss (1989), Lipovetsky (2000), Maffesoli (20103,

2010b) e Morin (1972), entre outros. Intenciona-se, com esse excerto, demonstrar e cor-

* Atualmente, o autor da pesquisa é professor no curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Feevale,
lecionando as disciplinas Produgao em Audio Publicitario e Trabalho de Conclusao de Curso |.
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roborar as ligagoes exequiveis que envolvem os dois termos-chave que conduzem e nor-
teiam esta proposicao, evidenciando que tal unidao nao se configura, apenas, como um

casamento possivel, mas, também, viavel e verossimil.

Evidencia-se, na sequéncia, o0 método proposto, descrevendo seus termos-chave e
explicitando suas origens, a fim de demonstrar o percurso realizado para que, com base
na teoria (re)vista, o mesmo seja desenvolvido e apresentado. Como subsecao, tém-se a
aplicacio do método na peca “Marta #ElaENGmero1%", que visa, dessa forma, exemplificar
a aplicabilidade da técnica desenvolvida, tendo como finalidade, ainda, ratificar sua funcio-
nalidade e uso enquanto recurso de analise. Apos, exibem-se as consideracodes finais e as

referéncias empregadas no transcurso textual.

2 DA PUBLICIDADE AO MITO

[...] a publicidade cobre atualmente cada esquina de rua, as pracas histéricas, os
jardins pablicos, os pontos de 6nibus, o metrd, os aeroportos, as estagdes de trem,
os jornais, os cafés, as farmacias, as tabacarias, as esquinas, os cartdes magnéticos
de telefone. Interrompe os filmes na televisao, invade o radio, as revistas, as praias,
0s esportes, as roupas, acha-se impressos até nas solas dos nossos sapatos, ocupa
todo 0 nosso universo, todo o planeta! E impossivel esbocar um passo, ligar o radio,
abrir uma correspondéncia, ler o jornal sem dar de cara com a mamae publicidade.
Ela esta por toda a parte. Eo irmdozdo, sempre sorridente (Toscani, 1996, p. 22).

Toscani (1996) ressalta, no trecho acima, a onipresenca da area. De fato, as pecas
publicitarias parecem, de inameras formas, multiplicar-se no emaranhado de informacoes
submetidas diariamente. No entanto, embora seja vista pelo autor (e outros, como Mar-
cus-Steiff et al, 1974) como uma area perversa e maléfica, na etimologia da palavra, sua
funcao consiste em, simplesmente, divulgar produtos ou servicos por meio de andncios,

buscando, de muitas maneiras, persuadir consumidores.

Para Gonzalez (2009) e Huebner (2021), publicidade, que deriva do latim publicus,

pode ser definida como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, desper-

40 comercial foi produzido pela agéncia publicitaria Africa como parte da campanha “Histérias que merecem
ser contadas”. A ficha técnica completa pode ser acessada na pagina do Clube de Criacdo. Disponivel em: https:/
www.clubedecriacao.com.br/ultimas/elaenumero1/. Acesso em: 04. jun. 2021.
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tando, de muitas maneiras, desejos de compra, persuadindo consumidores na tentativa
de leva-los as compras. Marshall (2003, p. 93), em consonancia, destaca o poderio comer-
cial da area, arguindo que, atualmente, pode-se afirmar que a publicidade se transformou
“[...] em um dos motores da sociedade capitalista de massa e, sobretudo, qualifica-se ja
a assumir o lugar da imprensa no posto de quarto poder de nosso modelo econémico de

sociedade”

E, justamente, por lidar com estratégias de persuasao e convencimento, a area sofre,
como observado, criticas e desaprovacoes, pois, supostamente, induz compradores a ad-
quirir algo que, talvez, nao precisem. VVista como uma vendedora de sonhos (Charaudeau,
2010), a publicidade cria narrativas que ressaltam conquistas, triunfos, éxitos e, sobretu-
do, demonstracoes de que, ao adquirir determinada marca, o comprador adentra em um

universo magico onde nao ha problemas, somente solucées (Bauman, 2007, 2008, 2011).

No entanto, embora busque demonstrar que marcas podem ser propulsoras de bem-
-estar, satisfacao e deleite, a publicidade nao merece carregar, com ela, o titulo de vila. A
area, na maioria das vezes, caracteriza-se apenas como uma informante de beneficios e
atributos de certos produtos. Pode-se mencionar, inclusive, que, apesar de contar com
in0meras horas de planejamento e definicao de estratégias — sendo, portanto, uma técni-
ca largamente elaborada —, suas campanhas desenvolvidas nao possuem “superpoderes”
para fazer com que um consumidor compre algo que ele nao ambiciona. A publicidade ape-

nas, a vista disso, fortalece o desejo de compra (Ziyadin et al, 2019; Vieira; Souza, 2020).

Na pratica, é inegavel que a narrativa que, conforme Barthes (2011), comeca conjun-
tamente com a histdria da humanidade, se mostra como uma estratégia eficaz para a area
publicitaria, visto que contar historias € uma das maiores habilidades do homem e algo
gue a publicidade utiliza com destacada propriedade (Covaleski, 2009; Kang et al, 2020;
Anaza et al, 2020). Sob esse prisma, essa contacao de acontecimentos tem como objetivo,
por obvio, atitudes que findem em um consumo incontido do maior nimero possivel de
marcas, pois, como destaca Bauman (2015, p. 61), “[...] o caminho para a felicidade passa

pelas compras”,

Sob esse ponto de vista, a publicidade, convicta em asseverar o quao melhor e mais

prazerosa pode ser a existéncia ao adquirir o produto A em detrimento do produto B, atua
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como um elixir da vida moderna, contribuindo para que consumidores conquistem seus
objetos de desejo e, ap0s alcanga-los, preparem-se para iniciar a busca por outro produto
superior aquele adquirido — e, na maioria das vezes, mais caro. Para o mundo econémico,
a narrativa publicitaria &, entao, um combustivel que movimenta mercados e individuos,
sendo, por isso, indispensavel, vital e necessaria. A area €, consequentemente, um feno-
meno de relevancia social (Santos, 2005). Diante deste enfoque, Marcus-Steiff et al. (1974,
p. 81), ademais, evidencia que “[...] a publicidade se assemelha a Escola e a Igreja pela im-

portancia de sua influéncia social”

Assim sendo, a conexao entre publicidade e mitologia se faz possivel e se da, basi-
camente, quando a narrativa publicitaria usufrui das potencialidades que a representacao
mitica possui. Vender um produto ou umaideia, utilizando, paraisso, elementos vinculados
a mitificacao se mostra uma estratégia exequivel e favoravel, visto que, dentro do espaco
perceptual de uma marca, podem-se criar sedutores mundos e personagens que, gracas
a publicidade, tem a possibilidade de associar-se a um produto (Randazzo, 1997). Nesse
sentido, a uniao entre as areas publicitaria e mitica se configura como uma relagao ténue e

aderente de aproximacao entre dois segmentos que, em via de regra, se complementam.

Em acréscimo, pode-se referir que publicizar algo é teletransportar consumidores
para um mundo de sonhos, onde, por alguns instantes, deixa-se de pensar em problema-
ticas cotidianas e se passa a confiar que, com a aquisicao do produto anunciado, as situa-
cOes adversas do dia a dia serao resolvidas como num estalar de dedos, num passe de ma-
gica. Durante, por exemplo, os trinta segundos de um comercial que exibe um automovel
com motor potente, design refinado e seguranca inquestionavel, € como se o consumidor
fechasse seus olhos e se permitisse desfrutar da viagem que a peca audiovisual esta lhe

possibilitando.

Em equivaléncia, os mitos, de muitas formas, também habitam locais no imaginario
e possibilitam ao ser pensante, ainda, a probabilidade de perfazer um trajeto ao mundo
dos sonhos e da imaginacao, através de uma jornada repleta de admiragao, deslumbre e
encantamento. A diferenca, neste caso, & que nao ha um produto sendo vendido. Entao, é
aqui, justamente, que a publicidade tem liberdade e autonomia para executar sua missao

enquanto area. Dessa forma, os mitos, conforme apontado por Barthes (1993, 2001), sao
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mensagens. Entao, pode-se dizer que a abordagem mitica se configura como um deleite
para a publicidade, visto que, para que consiga disseminar seus conceitos e propdsitos, a
area precisa, necessariamente, fazer com que sua comunicacao chegue ao publico-alvo.
Para Marcus-Steiff et al. (1974, p. 86), é a publicidade que nos “[...] faz crer nos grandes

mitos de nossa época”.

Por conseguinte, o estudo dos mitos tem despertado o interesse das mais varia-
das areas. Socidlogos, filosofos, linguistas, historiadores e profissionais de marketing, por
exemplo, parecem ter algo a dizer e a aprender com os mitos. Ja o ser humano “comum’,
aquele que nao se debruca sobre os livros ou artigos atinentes ao tema, de alguma for-
ma — mais ou menos intensa —, tem contato com a palavra, seja proferindo-a enquanto
acompanha uma partida de futebol ou enquanto assiste a um filme. Nesse sentido, inde-
pendentemente do nivel de aprofundamento, Cencillo (1970, p. 449) disserta que com-
preender o mito nos oferece “a plenitude e o sentido, de modo que toda atividade humana,
até os menores gestos, aparece carregada de significacao e ligados a algo enormemente
importante que se apresenta atras de cada realidade” O estudo dos mitos se faz, por-
tanto, inescusavel e inadiavel. Sob muitos vieses, mitificar algo, ou alguém, faz parte do
cotidiano. Eliade (2004), inclusive, assevera que os mitos fazem parte da atual sociedade e

precisamos deles para viver.

Dessarte, na cultura ocidental, o termo mito & normalmente, relacionado a mitologia
grega ou a mitologia romana. Efetivamente, embora existam outras — como a asiatica, a
africana, a arabe e a nordica —, foram aquelas oriundas da Grécia e de Roma que cativa-
ram a populacao e isso, talvez, seja uma consequéncia de seu eurocentrismo (Randazzo,
1997). Porém, somado a esse fator, pode-se acrescentar que, ambas, sao dotadas de uma
notavel riqueza de detalhes e de narrativas ilustres, capazes de entrar profundamente na
psiqué humana. Hamilton (1969, p. 16), buscando desvendar a origem desse encantamen-

to, assevera que:

Nos poetas gregos primitivos apareceu um novo ponto de vista, nunca sequer ima-
ginado antes deles, e que nunca mais nos deixaria depois deles. Com o surgimento
da Grécia, a humanidade tornou-se o centro do universo, a coisa mais importante
nele. Esta era uma verdadeira revolugao do pensamento. Até entao os seres hu-
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manos nao haviam representado muita coisa. Na Grécia, o homem percebeu pela
primeira o que era humanidade.

Com efeito, as historias contadas — e da forma que sao contadas — sao essenciais
para o desenvolvimento dos mitos. Sejam nas narrativas protagonizadas por Japiter, Mi-
nerva e Neptuno ou Zeus, Atena e Poseidon ou naquelas lideradas por personagens da
atual sociedade, o fato & que mitificar € contar uma historia. Barthes (1993) entende que o
mito & um discurso e uma fala, reproduzidos através de uma ideia que pode, inclusive, nao
ser oral. Para o autor, ela pode ser desenvolvida por escritas ou por representacoes: “[...] o
discurso escrito, assim como a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, o espetaculo,

a publicidade, tudo isso pode servir de suporte a fala mitica” (p. 132).

Nesse sentido, ha inimeros exemplos de personagens mitificados pelo segmento
publicitario. O cowboy de Marlboro, apresentado e discutido por Joly (1996, p. 123), € uma
classica exemplificacao que, segundo a autora, representa “[...] um homem imaginario, s6-
lido e desportivo, equilibrado e vigoroso, que progressivamente vamos assimilando a ima-
gem estereotipada do cowboy, repetida e vulgarizada ao longo dos anos pelas campanhas
publicitarias”. Ha casos, ainda, em que o processo de mitificagao ocorre com personalida-
des reais da sociedade, como o futebolista Neymar, no comercial “Um novo homem todo
dia”, da marca Gilette®. A peca publicitaria, veiculada no dia 29 de julho de 2018, no interva-
lo do Fantastico da Rede Globo, mostra um atleta reflexivo e sensato que reconhece seus
erros, mas que, também, mostra maturidade para recomecar e demonstrar que é alguém

em quem os brasileiros podem depositar confianca e otimismo.

Isto posto, a secao seguinte visa explicitar o método de analise proposto.

3 PROPOSI(;EO DE UMA ANALISE PUBLIMITICA

Buscando integrar e unir os conceitos expostos acerca da publicidade e do mito —
tanto aqueles presentes neste trabalho quanto os evidenciados nos artigos 1, 2 e 3 que

compoem essa proposta de tese — em um método que possibilite a analise de pecas mi-

> Peca analisada e discutida no artigo 2 desta proposta de tese.
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diaticas atinentes ao esporte, apresenta-se, a seguir, o processo de catalogacao dos topi-

cos criados com base nos estudos realizados.

Em um primeiro momento, entdo, procurou-se elencar categorias teoricas que sim-
bolizassem os conceitos abordados, criando, dessa forma, termos-chave que sintetizas-
sem as ideias mencionadas pelos autores discutidos. Apds, os termos foram agrupados e

unidos aos respetivos autores que, em algum grau, desfrutam de formas de compreensao

similares, o que resultou no quadro apresentado a seguir.

Quadro 1 - Organizacao proposta®

EIXO - PUBLICIDADE

Autores alinhados a
construcao do eixo

EIXO - MITO

Autores alinhados a
construcao do eixo

Baudrillard (2000),
Burtenshaw, Mahon e
Barfoot (2010), Castro
(2016), Chen et al. (2019),
Kang et al. (2020),
Marcus-Steiff et al. (1974)
e Toscani (1996)

Persuasao Bauman (2015), Relevancia Social Araujo (2008), B lan
Carrascoza (2004), (2017), Barthes
Charaudeau (2010), (2001), Bauman
Gonzalez (20089), Huebner (2007, 2008, 2011),
(2021), Lipovetsky Campbell e Moyers
(2000), Mpinganjira e (2014), Santos (2005)
Maduku (2019), Vieira e e Tuastad (2019)
Souza (2020) e Ziyadin et
al. (2019)

Propésito Covaleski (2009), Imaginario Barthes (1993, 2001),
Maffesoli (2010a), Buttervorth (1966),
Marshall (2003), Durand (1997), Joly
Santaella e Noth (2010), (1996), Lloyd (2018),
Sant'anna, Rocha Jinior e Maffesoli (2010b),
Garcia (2015) e Stuhlfaut Morin (1972) e
e Windels (2019) Randazzo (1997)

Piblico-alvo Anaza et al. (2020), Representagao Barthes (1993),

Cencillo (1970), Eliade
(2004), Falcous e
Masucci (2019),
Hamilton (1969),
Levi-Strauss (1989) e
Rowe (2018)

Fonte: Elaborado pelos autores

® Todos os autores mencionados no quadro foram apresentados e discutidos, anteriormente, ao longo dos
artigos 1, 2, 3 e 4 da proposta de tese do académico.
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No primeiro eixo — Publicidade — tem-se o item Persuasao, alicercado nos autores
Bauman (2015), Carrascoza (2004), Charaudeau (2010), Gonzalez (2009), Huebner (2021),
Lipovetsky (2000), Mpinganjira e Maduku (2019), Vieira e Souza (2020) e Ziyadin et al.
(2019). Visa-se, neste topico, analisar a peca midiatica selecionada observando o quanto
ela pode encantar e/ou convencer o publico a qual se destina. Aqui, cabe ao pesquisador
identificar as técnicas persuasivas utilizadas e a capacidade de a peca selecionada ser ca-
paz de fazer “os olhos do consumidor brilharem” e 0 quanto este impacto no olhar pode

entusiasmar e influenciar em uma futura compra.

Na sequéncia, tem-se o item que destaca o Propdsito, embasando-se nos autores
Covaleski (2009), Maffesoli (2010a), Marshall (2003), Santaella e Noth (2010), Sant'anna,
Rocha Janior e Garcia (2015) e Stuhlfaut e Windels (2019). Neste ponto, a ideia é constatar
se arazao de ser da marca esta demonstrada na peca, ou seja, se aquilo que a empresa se
propoe enquanto marca consegue ser percebida. Ainda, pode-se distinguir se o proposito
do atleta publicizado se perfila aquilo que a empresa propde e se tal alinhamento é perce-

bido na publicidade veiculada.

Por fim, o Gltimo item do eixo Publicidade destaca o efeito sobre o Publico-alvo, res-
saltando que cabe ao pesquisador presumir qual sera a possivel influéncia da peca no con-
sumidor, compreendendo que, claro, somente detalhadas pesquisas de pos-venda pode-
riam mensurar tal impacto. Fundamentando-se em Anaza et al. (2020), Baudrillard (2000),
Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010), Castro (2016), Chen et al. (2019), Kang et al. (2020),
Marcus-Steiff et al. (1974) e Toscani (1996), a ideia, aqui, é identificar, na avaliacao do pes-
quisador, quais sao as possibilidades de a peca analisada, de fato, impactar o consumidor

e, assim, cumprir sua missao enquanto artefato midiatico.

Ja no eixo Mito, tém-se a Relevancia social como item primario, esteando-se em
Araujo (2008), B lan (2017), Barthes (2001), Bauman (2007, 2008, 2011), Campbell e
Movers (2014), Santos (2005) e Tuastad (2019). Busca-se, neste topico, perceber a per-
tinéncia a sociedade exposta na peca, verificando se, de fato, a mesma possui elementos
contributivos ao desenvolvimento da coletividade e do corpo social. Entende-se que nos
tempos atuais, observar aspectos e elementos sociais em pecas midiaticas € de suma im-

portancia, visto que as mesmas tem enorme alcance entre a populacao e precisam, tam-
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bém, contribuir para que ocorram mudancas de paradigmas que permitam vivermos em

uma sociedade mais justa, igualitaria e com uma maior diversidade.

Dando continuidade, dispde-se do item que discute o Imaginario, amparando-se em
Barthes (1993, 2001), Buttervorth (1966), Durand (1997), Joly (1996), LIoyd (2018), Maffe-
soli (2010b), Morin (1972) e Randazzo (1997). Neste ponto, procura-se identificar as ques-
toes de interpretacao e de significagao expressas na peca analisada, ou seja, o quanto ela
consente ao publico-alvo o artificio de “fechar os olhos” e permitir-se “viajar” através de
uma peca midiatica. Aspira-se, aqui, portanto, observar aspectos relativos ao simbolismo
e a fantasia presente no anuncio publicitario, destacando que o imaginario, como aponta
Durand (1997, p. 14), pode ser compreendido como “[...] conjunto das imagens e das rela-

coes de imagens que constitui o capital pensado [...]"

Encerrando, o Gltimo item aborda a Representagao, amparado em Barthes (1993),
Cencillo (1970), Eliade (2004), Falcous e Masucci (2019), Hamilton (1969), Levi-Strauss
(1989) e Rowe (2018). Neste ponto, vislumbra-se a necessidade de identificar, na peca
analisada, elementos aderentes aos conceitos de mitificacao, diagnosticando se tais com-
ponentes manifestos no andncio observado contribuem para a geragao e/ou metamorfose
mitica. Intenciona-se, sobretudo, perscrutar se a peca apresentada utiliza de estratégias

de valorizagao de particularidades miticas e, ainda, de que forma estas ocorrem.

A fim de facilitar seu entendimento e aplicabilidade para aqueles que desejam apro-
fundar-se — ou talvez utilizar em suas pesquisas — o método desenvolvido, elaborou-se

uma representacao visual do Quadro 1, a qual é ilustrada a seguir.
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Figura 1 — Reproducao visual do método desenvolvido

Fonte: Elaborado pelos autores

Destarte, apos a exposicao do méetodo concebido, a se¢ao seguinte tem o intuito de
demonstrar sua utilizacao pratica, ou seja, como o mesmo pode ser aplicado em uma peca

publicitaria cuja tematica seja aderente ao esporte — neste caso, o futebol.

3.1 EXEMPLO DE APLICACAO DA ANALISE PUBLIMITICA

Esta secao, que busca demonstrar a aplicabilidade pratica do método desenvolvido,
utiliza-se, para isso, do comercial Marta #ElaENGmero1’, da marca de cervejas Brahma.
Faz-se importante mencionar, ainda, que se optou por uma peca publicitaria cuja aborda-
gem volta-se ao futebol feminino pois, em estudos anteriores, fez-se o oposto ao analisar,

por exemplo, o comercial “Um novo homem todo dia” da marca Gillette, protagonizado

7 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=NYrwAODNnMLY>. Acesso em: 10 abr. 2021.
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pelo atleta Neymar em sua atuacao no universo do futebol masculino. Buscou-se, portan-

to, a equidade de géneros nos cases abordados ao longo dos estudos desenvolvidos.

3.1.1 Persuasao

Nesse item, as técnicas persuasivas abordadas utilizam-se de aspectos emocionais
buscando, dessa forma, sensibilizar o publico, caracteristica ressaltada por autores como
Huebner (2021) e Carrascoza (2004). Um dos pontos que podem ser destacados é que,
durante todo o comercial, é a voz da propria Marta que narra o texto elaborado. Essa es-
tratégia visa, sobretudo, aproximar a atleta de sua audiéncia, fazendo com que, ao atuar
como “locutora’, a jogadora fale diretamente com quem assiste a peca, reforcando, por-
tanto, elos afetivos e estreitando a relacao entre uma consagrada atleta de alto nivel e um

mero espectador.

Figura 2 — Persuasao

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

Outra particularidade que pode ser percebida diz respeito a algumas das cenas que

demonstram a cidade de Dois Riachos/AL, local onde a atleta nasceu. Com isso, busca-se
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contar um pouco da histdria da jogadora retornando a localidade de seu surgimento e onde
a esportista deu seus primeiros passos no futebol, ou seja, em teoria, onde tudo comecou.
As imagens que, normalmente, utilizam um plano aberto, ressaltam uma cidade simples
e sem luxos aparentes, com ruas e casas sem sofisticacao parecendo-se, portanto, com a
imensa maioria dos lares brasileiros. Charaudeau (2010) e Mpinganjira e Maduku (2019)
acentuam, sob esse olhar, a énfase que a publicidade almeja dar aos lacos afetivos — neste
caso, especificamente, percebe-se essa ligacao entre as pessoas envolvidas e sua locali-
dade.

Por fim, nota-se, no desfecho do comercial, o aparecimento de parentes proximos de
Marta, como se a atleta estivesse apresentando as pessoas os integrantes de sua familia.
Tal caminho busca, mais uma vez, demonstrar a origem da jogadora, revelando a familia
que gjudou a construir e a lapidar sua formacao enquanto atleta e ser humano. Revela-se,
portanto, quem é a esportista e quem, de muitas formas, auxiliou na construcao de sua
personalidade, sublinhando a importancia que o elo familiar possui. Constata-se, dian-
te dessa otica, que uma peca publicitaria pode, sim, transcender questdes unicamente
comerciais e revelar, ainda, perspectivas sociais, conforme destacado anteriormente por
Santos (2005) e Marcus-Steiff et al. (1974).

3.1.2 Proposito

Em relacao a sua finalidade, o comercial intenciona e, de fato, reproduz uma Marta
que se mostra humana e “gente como a gente”, embora, claro, nao ignore o fato de a atleta
ser uma superestrela do futebol mundial. Faz-se importante mencionar que, ao longo de
sua carreira, a jogadora sempre demonstrou muito empenho, persisténcia e dedicacao,
doando-se ao maximo em cada disputa. Esse comportamento €, de alguma forma, ratifi-
cado na peca audiovisual, exibindo, portanto, alinhamento e consonancia com a carreira da
jogadora. O video, a vista disso, conta, por meio de uma narrativa filmica, uma histadria real,
algo que a publicidade faz com destacada propriedade, de acordo com o excerto apontado

anteriormente por Covaleski (2009), Kang et al. (2020) e Anaza et al. (2020).

Por outro lado, a marca Brahma, ao longo dos anos, sempre investiu vigorosamente

em campanhas publicitarias com tematicas vinculadas ao futebol — de forma genérica — ou
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a jogadores especificos e representativos. No entanto, esse investimento sempre foi dire-
cionado a atletas homens, como Romario e Ronaldo Nazario — que, inclusive, contribuiram
para a disseminacao da marca ao fazerem gols e, com o dedo indicador elevado, de forma
indireta, mencionarem o slogan, a época, da empresa: "a nimero 1!". Utilizando-se desse
recurso — o de associar-se a destacados atletas — a marca buscava, consequentemente,
fortalecer seu posicionamento enquanto instituicao e, sincronicamente, despertar, ainda
mais, o desejo de compra de seus produtos, afirmacao destacada por Ziyadin et al. 2019)
e Vieira e Souza (2020).

Figura 3 — Propésito

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

O fato de investirem em Marta — e, consequentemente, no futebol feminino — mos-
tra, possivelmente, novos propdsitos e posicionamentos adotados pela marca, que vé, no
esporte, diferentes possibilidades de disseminagao e propagacao da marca. Dessa forma,
a Brahma contribui para o fortalecimento de um esporte que, no Brasil, ainda busca am-
pliar seu espaco em grades de TV e em market share — embora, por obvio, € inegavel que

a empresa tenha, também, interesses comerciais e mercadologicos, compreendendo que
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0 esporte tem aumentado exponencialmente em audiéncia e em aceitagao do publico nos
altimos anos®. Isso, de muitas formas, robustece as afirmacdes de Santos (2005) e Mar-
cus-Steiff et al (1974), que aludem que a publicidade, embora tenha, por 6bvio, um viés
mercantil, precisa, também, preocupar-se com seu papel na sociedade, visto que, como

assevera Marshall (2003), se apresenta como um dos motores da coletividade.

3.1.3 Pablico-alvo

O futebol &, ainda, um esporte praticado e acompanhado por, majoritariamente, ho-
mens. Como o comercial publicizado pela Brahma é protagonizado por uma atleta que,
inclusive, assume o posto de “nimero 1" — status alcancado por outros grandes atletas do
futebol masculino e que, pela primeira vez, é concedido a uma mulher — pressupoe-se que
haja certa relutancia de uma parcela do pablico masculino (possivelmente por questoes e

argumentos atrelados ao machismo).

Contudo, ha de se destacar a coragem e a firmeza da marca ao atribuir a Marta o
prestigio de ser a "numero 1!", 0 que, de muitas formas, merece ser evidenciado. Inclusive,
faz-se importante destacar que, caso quisesse, a empresa poderia decidir por alternativas
na selecao masculina — e teria opcoes para tal escolha, como Neymar, Alisson, Phelippe
Coutinho ou o técnico Tite. Porém, nenhum deles seria tao unanime quanto Marta, que se
configura como uma escolha apropriada e, sobretudo, justa por tudo o que a atleta ja fez (e
continua fazendo) no ambito esportivo. Aqui, percebe-se a utilizacao do discurso apolineo
proposto por Carrascoza (2004), pois, ao optar por Marta, a marca, embasada no que a

atleta representa, emprega uma escolha racional.

8 Disponivel em: https:/globoesporte.globo.com/futebol/copa-do-mundo-feminina/noticia/futebol-femini-
no-faz-globo-dobrar-audiencia-no-rio-e-crescer-90percent-em-sp.ghtml. Acesso em: 04 mar. 2021.
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Figura 4 — Pablico-alvo

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

Ainda, entende-se que, ao tematizar sobre o futebol feminino e prestigiar Marta
como representante e expoente do esporte, a Brahma abandona o estere6tipo de que
marcas de cerveja publicizam, apenas, mulheres de biquini em praias cariocas. A empresa
comprova que, sim, é possivel elaborar campanhas publicitarias sem que, necessariamen-
te, haja a necessidade de produzir contetdo libidinoso ou sensual — mesmo que, por ébvio,
estas pecas também visem alavancar a venda de cervejas. Denota-se, neste ponto, a pre-
senca da instdncia publicitaria proposta por Charaudeau (2010), onde ha um discurso que
vangloria as qualidades do produto, buscando convencer o consumidor de que esta, a sua
disposicao, algo de qualidade destacada e com imenso valor agregado, sem que, necessa-

riamente, isso seja feito de maneira apelativa.

3.1.4 Relevancia Social

Ressalta-se, na peca analisada, as contribui¢oes sociais propostas pela mesma, que
traz, como protagonista, uma mulher negra, de origem humilde, oriunda de um estado da

regiao nordeste do Brasil e que é destaque mundial em um esporte que, ainda, busca ex-
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posicao no pais. A marca, portanto, contribui, de forma meritéria, no ambito social, dando
visibilidade e perceptibilidade a atleta e ao futebol feminino. Ultrapassa-se, nesse caso, o
usual carater mercadoldgico a que a publicidade se destina: a Brahma, por consequéncia,
cumpre um papel comunitario que se recomenda, necessariamente, acompanhar e condu-

zir a publicidade, conforme realcado por Bauman (2007, 2008, 2011).

Figura 5 — Relevancia Social

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

Janos primeiros keyframes do comercial evidencia-se, através de uma tipografia sem
serifas e com cor branca em um fundo preto, que um dos escopos da peca € demonstrar
que, apos décadas, as mulheres e o futebol feminino obtiveram progressos: "Até 1979, um
decreto proibia as mulheres de jogar futebol profissionalmente no Brasil. 40 anos depois,
a n°1 do mundo é uma brasileira”. A frase, enquadrada por louros de cevada, evidencia a
conquista do esporte nacional representada, nesse caso, por Marta — embora reconheca-

-se, ha, ainda, a necessidade de maiores avancos.
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Na sequéncia, em determinado momento do comercial — entre 0:37 e 01:01 — a atleta
narra o seguinte trecho: “[...] vocé recebeu olhares estranhos, comentarios maldosos, sim-
plesmente porque era uma garota que gostava de futebol. Mas use isso como motivacao
e lute. Lute contra o preconceito, contra a falta de apoio. Lute contra tudo isso [...]". Aqui,
Marta expoe uma fala que dialoga diretamente ao povo brasileiro, extrapolando o universo
futebolistico: € como se convocasse seu povo a nao desistir e lutar, independentemente
das adversidades e obstaculos que serao impostos pelas limitacées do local onde vivem.
Nesse momento, afloram, através de sua fala, os aspectos miticos presentes na persona-
lidade da atleta, transformando-a em alguém em que os brasileiros podem depositar seu
apreco e admiracao. Consoante ao que explanaram, anteriormente, Lévi-Strauss (1989) e
Falcous e Masucci (2019), os mitos se transformam no exato momento em que sao cha-
mados para os desafios mais arduos e intensos. Tal mote utilizado pela Brahma segue uma
linha proxima aquele publicizado, em 2004, pelo Governo Federal em parceria com ABA
(Associacao Brasileira de Anunciantes), que preconizava que “O melhor do Brasil é o bra-
sileiro”, em especial de sua primeira campanha, intitulada “Eu sou brasileiro e ndao desisto

nunca“, cujo objetivo seria “resgatar os niveis de autoestima do brasileiro".

3.1.5 Imaginario

Nas questdes atinentes ao imaginario, a peca publicitaria ratifica, de maneira conspi-
cua que, mesmo uma menina pobre com, em teoria, escassas probabilidades de tornar-se
uma jogadora profissional, pode ter seus sonhos realizados. E mais: essa mesma crianga
tem a possibilidade de, com muita dedicacao e esforco, transformar-se em uma atleta
eleita a melhor do mundo — no caso de Marta, sao seis vezes. O carater imaginativo da
producao audiovisual &, a vista disso, colossal, permitindo ao espectador teletranspor-
tar-se para um mundo de fantasias possiveis e realizaveis. Em suma, a publicidade atua

nesse caso, como aduz Charaudeau (2010), como uma vendedora de sonhos.

° Disponivel em: <https:/www1.folha.uol.com.br/fsp/brasil/fc2007200403.htm>. Acesso em: 30 mar. 2021.
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Figura 6 — Imaginario

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

As especificidades imaginativas da peca sao percebidas, também, no momento em
que a Marta dos tempos atuais escreve uma carta para a Marta de 14 anos, na tentativa de
aconselha-la a enfrentar os dissabores, impasses e reveses que a vida, naquele momen-
to, insistia em lhe entregar. Em suma, a ideia central é atuar como uma guia para a jovem
menina de Dois Riachos, convencendo-a a seguir em frente pois, no futuro, tudo valera
a pena e o futebol, embora se mostre, as vezes, injusto e cruel, Ihe dara recompensas e

retribuicoes.
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Em seguida, a cena realcada aos 29 segundos mostra uma joverm em uma parada,
acompanhada da narragao “[...] apenas entre no 6nibus [...]". Simbolicamente, Marta faz
um pedido a sua versao mais jovem para que nao deixe de embarcar, em uma metafora que
demonstra as idas da jogadora aos treinos no clube que a formou. O énibus é capaz, ainda,
de conotar uma maquina do tempo possivel de transportar a menina Marta, cercada para
dificuldades impostas por uma cidade do interior, para os tempos atuais, onde a atleta
Marta, ja consagrada, reflete sobre os esfor¢os e comprometimentos que teve ao longo da
vida. Aqui, a narrativa mostra que, sim, a trajetoria da atleta serve como forca inspiradora
na busca pela superacao dos reveses e infortlnios diarios. Campbell e Moyers (2014) e
Balan (2017), como citado anteriormente, alegam que os mitos se tornam exemplos de

COmMoO agir e ser.

3.1.6 Representacao

No ambito da representacao mitica, percebe-se que a peca analisada conta a historia
de uma mulher negra que, apos muito afinco e envolvimento com o esporte, chegou ao
topo do futebol mundial, sendo eleita, em seis oportunidades, a melhor jogadora do plane-
ta — feito inédito no futebol feminino. A conquista mostra-se, portanto, grandiosa, impo-
nente e sublime. Morin (1972), nesse sentido, diz que um mito se caracteriza pelo conjunto
de condutas e situagdes que o mostram como alguém que esta acima dos demais seres

humanos, pois, justamente, esta relativamente habituado a conquistas heroicas e épicas.

Além disso, a narrativa evidencia uma atleta que, mesmo com conquistas mundiais,
nao esquece suas origens, valorizando sua terra natal e, sobretudo, as pessoas que a aju-
daram a tornar-se quem é. As imagens da cidade onde nasceu e cresceu somadas as cenas
com familiares proximos reforcam que Marta, mesmo sendo reconhecida mundialmente
no cenario esportivo, nao deixou a fama e a fortuna “virarem” sua cabeca. Esse compor-
tamento, diante de muitos angulos, fortalece e consolida seu carater mitico, denotando a
humildade de uma atleta vencedora — no esporte e na vida — e que atua como egéria, visto
gue, como apontado por Eliade (2004), a sociedade precisa dos mitos para constituir sua

coletividade.
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Figura 7 — Representacao

Fonte: Screenshots feitos pelo autor

Somando-se a narrativa, 0s recursos audiovisuais, como o uso de tomadas em pri-
meiro plano e a trilha sonora construida com acordes abertos, auxiliam na consolidacao da
figura de Marta enquanto personagem mitica na sociedade brasileira. Assim como Pelg,
Ayrton Senna, Maurren Maggi, Horténcia, Gustavo Kuerten, Cesar Cielo, Jodo do Pulo, Eder
Jofre, Maria Esther Bueno e Robert Scheidt, Marta escreve, ano ap0s ano, seu home nos
anais do esporte brasileiro, configurando-se como a menina que saiu do interior de Ala-
goas para ganhar o mundo. Marta, portanto, esculpe-se como uma figura mitica porque

comunica ideias, pensamentos, sentidos e significados, mas, sobretudo, conceitos.
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3.1.7 Quadro-sintese

Quadro 2 - Quadro-sintese dos apontamentos

EIXO — PUBLICIDADE

Apontamentos

EIXO - MITO

Apontamentos

do pablico
masculino

» Coragem da marca
ao apostar em
Marta

» (Campanha sem tom
apelativo

Persuasao » Martacomo Relevancia Social » Protagonismo
“locutora” de uma mulher
» (Cenas reais de Dois negra, de
Riachos/AL origem humilde,
» Presencade nordestina,
parentes da atleta destaque
mundial
= Avancos no
futebol feminino
» Marta “pede” ao
povo que Nao
desista
Propdsito *«  Marta “humana” Imaginario »  Aspectos
» Marca Brahma imaginativos do
e 0, até entao, audiovisual
investimento em »  Carta da Marta
atletas homens “atual” para a
» MarcaBrahmae Marta de 14 anos
o investimento »  Onibus
em Marta e, enquanto
consequentemente, “maquina do
no futebol feminino tempo”
Piblico-alvo » Possivel relutancia Representacao » Conquista mitica

» Marta e suas
origens

»  Martaeseu
lugar junto a
outros icones do
esporte nacional

Fonte: Elaborado pelos autores
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Assim sendo, ap0s a exposicao do quadro-sintese, exibem-se os Ultimos aponta-

mentos elencados para o trabalho.

4 APONTAMENTOS FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo propor a concepcao de um método que una
perspectivas publicitarias e miticas e que possibilite, através dele, a analise de pegas mi-
diaticas atinentes ao esporte. Nesse sentido, apresentou-se, na secao 3, a Analise Publi-
mitica que, alicercada nos autores expostos no Quadro 1, apresentou os eixos Publicidade
e Mito, compostos pelos itens Persuasdo, Proposito e Puablico-alvo e Relevdncia social, Ima-
gindrio e Representacdo, respectivamente. Buscando, ainda, demonstrar a aplicabilidade
pratica do método desenvolvido, utilizou-se, para isso, o comercial Marta #ElaENGmero11.
Ao fim do estudo, entende-se que o mesmo teve seu objetivo concluido visto que, confor-
me o exemplo demonstrado, a Analise Publimitica adequa-se e pode, sim, ser utilizada em

pecas midiaticas proprias da tematica esportiva.

No comercial utilizado como exemplificacao, inicialmente, seguindo as disposicoes
propostas pela analise elaborada, expos-se o eixo Publicidade, demonstrando o item Per-
suasdo, que acentuou, entre outras coisas, a atleta Marta como narradora da peca publici-
taria a qual é protagonista, além de cenas de sua cidade natal — Dois Riachos/AL — somada
as presencas de familiares da jogadora nas ocorréncias finais. Na unidade Proposito, enfa-
tiza-se a presenca de uma atleta com fortes sinais e particularidades de humanidade, onde
sobressaem-se tracos de enternecimento e brandura. Revela-se, também, o proposito da
marca Brahma, que, até entao, concentrava seus esforcos mercadoldgicos em atletas ho-
mens e, agora, investe em Marta e, consequentemente, no futebol feminino. Por fim, no
item Pablico-alvo, assinalam-se possiveis relutancias e obje¢oes do pablico masculino ao
ser impactado pelo comercial visto que o futebol &, ainda, um esporte mais presente no
universo masculino. Ainda, notabiliza-se a coragem da marca ao apostar em Marta, em
uma campanha sem tom apelativo com as costumeiras cenas de quase nudez enraizadas

ao longo de décadas na publicidade brasileira.
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No outro eixo proposto pela Analise Publimitica — o Mito —, tém-se, em uma primeira
abordagem, o topico Relevdncia Social, enfatizado pelo protagonismo publicitario de uma
mulher negra, com origem humilde, nordestina e que é destaque mundial no esporte. Nes-
te item destacam-se, ainda, os avancos conquistados pelo futebol feminino e, também, a
rogacao de Marta ao povo para que nao desista nas adversidades e revezes que surgirao.
No item /Imagindrio, evidenciam-se os aspectos e prismas imaginativos oportunizados pela
midia audiovisual, além do carater fantasioso conjecturado pela carta que a atual Marta
escreve para si mesma, entretanto, com apenas 14 anos de idade. Ainda, metaforicamen-
te, vé-se o Onibus que a atleta embarca — ainda adolescente — como uma “maquina do
tempo", capaz de fazer com que a jogadora transite entre seu passado e futuro. Por fim, o
elemento Representacdo observa a conquista e o éxito mitico adquirido pela atleta, através
da exposicao de seus primordios e da, enfim, consagracao de Marta, triunfando junto a

outros icones do esporte nacional.

Com o encerramento do estudo, programa-se, sincronicamente, sua sequéncia —
como, deveras, descreve-se a pesquisa cientifica que, em geral, ndo se caracteriza por por
pontos finais, mas, sim, “trés pontinhos” que simbolizam uma continuagao recomendada
e, por vezes, necessaria. Sendo assim, idealiza-se, na prossecucao do trabalho, uma maior
“testagem” do método desenvolvido, elencando, para isso, outras pe¢as midiaticas que
abordam o esporte. De fato, antes do inicio deste artigo, muitos outros anancios foram
elencados e aplicados a Analise Publimitica, porém, houveram, apenas, discussoes ver-

bais; intenciona-se, portanto, que ocorram, também, construcoes e registros textuais.
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