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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar os discursos e imagens utilizadas na construcdo do heréi
esportivo. O corpus de andlise foi constituido por trés pecas publicitdrias com o jogador de
futebol Ronaldo, que foram descritas e posteriormente analisadas com base na Andlise de
Discurso e na Semiologia. Pode-se concluir que a propaganda “Ronaldo toureiro” criou a imagem
do herdi capaz de feitos extraordindrios, inexplicveis e admirdveis, misturando elementos
do real e do irreal. J& nas propagandas “Boas vindas a Ronaldo” e “Ronaldo brahmeiro”,
as estratégias discursivas constroem a imagem do herdi capaz de superar os obstdculos e
dificuldades, ressaltando a persisténcia, determinagdo e a capacidade de acreditar em si, se
ancorando na formacdo ideoldgica do neoliberalismo.

PALAVRAS-CHAVE: Midia; publicidade; herdi esportivo, discurso.
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INTRODUCAO

Vérias propagandas publicitarias na TV utilizam o esporte para vender seus
produtos ou reforcar as suas marcas. Conforme Betti (1998, p. 78), no anincio
publicitrio “ndo sdo apenas bolas e ténis (a serem vendidos), o esporte pode vender
tudo”. Assim, podem-se ver propagandas de bancos, companhias telefénicas, postos
de gasolina, produtos alimenticios, refrigerantes e até cervejas utilizando o esporte
para vender seus produtos ou servicos. E importante lembrar que no passado, o
esporte também foi utilizado para vender cigarros, como por exemplo, as marcas
Hollywood e Free, que utilizavam temas esportivos em suas campanhas.

A maioria das propagandas além de utilizar o esporte como tema, tem como
protagonista um atleta esportivo de destaque, elas ajudam a construir a imagem
de um herdi esportivo. Como por exemplo, uma propaganda da Olympikus que
circulou no perfodo dos Jogos Pan-americanos Rio 2007, na qual aparecia o jogador
de voleibol Giba sendo “treinado” por Bernardinho, técnico da selecdo brasileira
masculina desta modalidade. Giba estava em uma situagdo cotidiana, andando na
calgada de uma rua, quando Bernardinho d4 um grito do alto de um prédio e comega
a jogar varios objetos para que o atleta pegasse antes que os mesmos caissem no
chao. Giba dava varios saltos de dificil execucdo para alcancar os objetos jogados
pelo seu treinador. Tal como esta propaganda, muitas outras buscam construir a
imagem de um herdi capaz de feitos extraordinarios.

De acordo com Bracht (2005), o processo de espetacularizacdo do esporte
de alto rendimento via midia, esta diretamente relacionado a construgao da imagem
dos herdis esportivos, que sao capazes de feitos ndo explicaveis, mas admiraveis.
Conforme este autor:

Esses feitos séo trazidos e vivenciados pelos espectadores no ambito de uma linguagem
que constréi um mundo que é ao mesmo tempo real e irreal. E uma experiéncia que
situa-se na interse¢ao da ficgao e da nao-ficgao; situa-se no plano do imagindrio. A realidade
é organizada de uma nova forma; elementos do real sio combinados com produtos ndao
reais como a fantasia, o sonho e ficgdes. Ena eliminagdo dos limites do real no consumo
do esporte que este transforma-se em imaginario (ou virtual) (BRACHT, 2005, p. 1 18).

Ainda sobre os herdis esportivos, Gebauer (apud BRACHT, 2005), diz que
nao podemos esperar racionalidade e légica do mundo imagindrio, pois ele se
apresenta em suspensao. Os idolos esportivos sao construidos com uma linguagem
mitica, que subverte o mundo racional.

Sendo assim, o tema desta pesquisa baseia-se na andlise de trés pecas publici-
tarias com o jogador de futebol Ronaldo Nazério, que potencializam a sua imagem de
“herdi”. Com base neste tema levantou-se a seguinte pergunta de pesquisa: como a
publicidade constréi aimagem do herdi esportivo? O objetivo central do estudo foi
analisar os discursos e imagens utilizados pela publicidade na construcao simbdlica
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do herdi esportivo, buscando-se identificar quais sdo as estratégias discursivas e
visuais utilizadas nas pecas publicitarias com Ronaldo.

A justificativa desta pesquisa é pedagdgica, pretendeu-se fazer uma leitura
critica do andincio em questdo. Neste sentido, Ferrés destaca que:

Diante da televisdo ha duas atitudes possiveis. Devido a sua configuracao especial como
meio de comunicagdo, devido a atitude psicofisica que ela provoca, a televisdo predispoe a
hipnose, de forma que tende a favorecer atitudes nao-criticas. Educar para a reflexdo critica
supde ajudar a tomar distancia no que se refere aos proprios sentimentos, saber identificar
os motivos da magia, compreender o sentido explicito e implicito das informacdes e das
histérias e, principalmente, ter condi¢des de estabelecer relacdes coerentes e criticas entre
0 que aparece na tela e a realidade do mundo (FERRES, 1996, p. 80).

Ferrés ainda nos diz que a escola deveria educar no meio, ou seja, educar na
linguagem do audiovisual, ensinando os mecanismos técnicos e econdmicos de funciona-
mento do meio, oferecendo orientacdo e recursos para andlise critica dos programas, e
que eduque com o meio, incorporando o audiovisual na didatica e na prética pedagdgica
dos professores. Partihou-se da ideia de que é preciso educar com e para a midia, tam-
bém na é&rea de Educacdo Fisica/Ciéncias do Esporte (BETTI, 2003; PIRES, 2003).

O corpus de andlise foi composto de trés pecas publicitarias com o jogador de
futebol Ronaldo Nazario como protagonista: a) Ronaldo em tourada; b) Boas vindas
a Ronaldo; ¢) Ronaldo brahmeiro. A coleta de dados foi realizada através do site do
Youtube na Internet, no més de novembro de 2009. A seguir sera apresentado o
referencial tedrico de andlise, posteriormente a descricao das pecas publicitarias e
a andlise, terminando com as consideracdes finais e as referéncias.

A publicidade opera com signos verbais, visuais e sonoros. A analise dos
signos verbais foi desenvolvida através da Andlise de Discurso (AD) de orientacdo
francesa, e autores como Mikhail Bakhtin e Dominique Maingueneau. As categorias
privilegiadas na analise foram: discurso, interdiscurso, escolha ideoldgica de palavras,
modalizagdo apreciativa e embreantes. A compreensao das imagens apoiou-se
nas contribuicdes da Semiologia, ciéncia da linguagem que nasceu nos anos 60 na
Franca, fundada por Roland Barthes e Jacques Durand. Desta abordagem tedrica,
as categorias utilizadas foram: signos linguisticos, signos iconicos ou figurativos, e
signos plasticos; conotacao da imagem (significagdo segunda tendo como motor da
leitura a ideologia) e figuras de retérica. De acordo com Barthes (1990), o processo
de conotacio é constitutivo de qualquer imagem e uma imagem pretende sempre
dizer algo diferente do que representa no primeiro grau, no nivel da denotacio.

SOBRE IDOLOS E HEROIS ESPORTIVOS

Vérios estudiosos tém se preocupado com a relacdo entre esporte e midia, e
em especial, o processo de construcao do herdi ou do mito esportivo. De acordo
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com Rubio (2002), a influéncia da midia sobre o espetaculo esportivo faz com que
o atleta profissional do esporte contemporaneo tenha sido tratado e reconhecido
como personalidade publica, idolo, herdi e ideal de ego de grande parte da juventude
e dos adultos, porque a sua figura estdo associados o sucesso, a fama e uma vida
vitoriosa, ou seja, valores cultivados e desejados pela sociedade atual. Por sua vez,
Marques (2005) destaca que o universo esportivo é prodigo na formacio de idolos
e herdis, isto sempre fez com que atletas e jogadores de futebol percorressem um
terreno muito propicio para a produgdo de mitos, num processo intensamente
estabelecido por construgdes midiaticas.

Conforme Helal (2003a), as narrativas de trajetdrias de vida dos idolos es-
portivos frequentemente apresentam caracteristicas que os transformam em herdis,
enquanto os fdolos da musica ou dramaturgia raramente salientam estas qualidades.
A explicacdo para isto reside no aspecto agonistico, de luta, que permeia o universo
do esporte. A competicdo € inerente ao préprio espetaculo. Tanto os fdolos do
esporte e da musica se transformam em celebridades, porém os primeiros sao mais
facilmente considerados “herdis”.

Este mesmo estudioso analisou matérias jornalisticas que constroem narrativas
de duas biografias antagdnicas de idolos do futebol brasileiro: Zico e Romaério. Se-
gundo Helal, o que se verifica na biografia de Zico € a construcao de uma narrativa
na qual uma série de obstdculos, perdas e fracassos sao sempre acompanhados de
muito trabalho, determinacio e profissionalismo. Deste modo, se junta aos modelos
de herdis mais préximos das sociedades anglo-saxdnicas, permeadas por uma ética
Unica do trabalho e do individuo. Por outro lado, a construcdo da biografia de Ro-
mario é pontuada por passagens que “glamorizam” a malandragem, a irreveréncia,
o deboche e o relaxamento, por ndo gostar de treinar. E como se a vitéria fosse
construida somente com arte e talento, como se, trabalho, concentraco, determi-
nacio e esforco fossem elementos dispensaveis para o éxito (HELAL, 2003a).

Em outro estudo, Helal (2003b), analisou as narrativas em torno de Ronal-
do “Fendmeno” ao posto de herdi. Segundo este autor, paradoxalmente, estas
narrativas comegaram na Franca, em 98 quando ele sucumbiu na final as intensas
pressoes nele depositadas. Naquele momento, os fas “descobriram” que o mito era
como “um homem como outro qualquer”, podia passar mal, dormia abracado ao
pai nos momentos dificeis, e de que ainda se tratava de um menino. Com a queda
do “idolo”, presenciamos sua “humanizacdo”, ao invés da figura do super-homem
Ronaldo, “descobrimos” Ronaldo, o homem. E como se o problema sofrido por
ele aproximasse o idolo dos fas, aumentando a identificagdo e iniciando uma nova
trajetdria do candidato a herdi. Ainda de acordo com este pesquisador:

A narrativa classica do herdi fala de superacdo de obstaculos, redencdo e gléria. Até a
Copa de 1998, a narrativa impressa em torno de Ronaldinho nao falava de superagdes,
provagdes, obstaculos nem tampouco de redencao e gléria. Sua trajetéria tinha sido
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iniciada curiosamente como mito'. Ronaldinho ndo era “o fendbmeno” somente devido as
suas qualidades excepcionais para a pratica do futebol. Jovem, rico, eleito por duas vezes
consecutivas 0 melhor do planeta, ele era o atleta mais festejada pela midia internacional.
Até entdo nao tinhamos presenciado fendmeno semelhante de narrativa mitica, iniciada de
forma tdo metedrica e espetacular, sem que o idolo esportivo tivesse superado obstaculos
e provagdes no caminho e nem ao menos tivesse conquistado um triunfo para dividir com
a comunidade (HELAL, 2003b, p. 108).

Este processo de humanizagdo do mito langou as bases para uma nova narrativa.
Ronaldo “fendémeno” saiu de cena e deu lugar a um atleta com problemas fisicos e uma
“divida” a pagar. De acordo com Campbell citado por Helal, as situacdes de “afastamento”
S0 necessarias para que o herdiretorne renascido, grandioso e pleno de poder criador.
Deste modo, Helal levanta a hipdtese de que o drama vivido por Ronaldo na Copa
de 1998 seria sempre lembrado e narrado de forma mitica como um emblema de
provacdes e perdas superadas “espetacularmente” pelo jogador, tornando-o um heréi
ainda mais mitico e convincente. Isto veio a se confirmar nos préximos mundiais, ainda
mais com seu histérico de lesdes, de afastamentos e retornos por cimal

Marques (2005) analisou o processo de construgdo, desconstrucio e res-
tituicdo da imagem mitica de Ronaldo Fenémeno, dentro e fora dos campos de
futebol, e como a imprensa brasileira, através de cronicas esportivas e matérias
jornalisticas em revistas e jornais de circulagdo nacional, alimentou este processo
ciclico especialmente apds a Copa do Mundo de 2002. Marques conclui que Ronaldo
acaba por constituir-se num exemplo muito bem acabado do mito moderno no
esporte, percorrendo o mesmo percurso classico do herdi mitico, numa trajetdria
cujas contusdes, derrotas e conquistas servem hiperbolicamente para a construcao
de uma imagem idolatrada em todo planeta.

Ainda que estes pesquisadores tenham refletido sobre a construgdo do herdi
esportivo, eles o fizeram por meio de andlise das narrativas de suas biografias, e por
meio de andlise de matérias jornalisticas em revistas e jornais de circulagao nacio-
nal. A contribuicdo de nosso trabalho é no sentido de mostrar como a publicidade
também participa efetivamente deste processo.

DA DESCRICAO E ANALISE DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Neste tdpico serao apresentadas as descricdes e andlises das trés pecas pu-
blicitarias com Ronaldo Nazério. Ronaldo € garoto-propaganda da cerveja Brahma
desde 2004. De l4 para c4 protagonizou varias propagandas.

I, Helal considerou apenas a edicdo de jornais da trajetéria de Ronaldo na Copa de 98, segundo
este autor naquele momento até aparecia em algumas notas a informagao de que ele teria sido na
infancia “um menino pobre de Bento Ribeiro, mas o que predominava era a ideia de fenémeno.
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Quadro | — Descricao da peca “Ronaldo em tourada”

Ao som de uma musica instrumental espanhola, aparece uma Praga de Touros? vista do
alto com vdrias casas ao redor. Depois vemos torcedores na arquibancada. Um homem
aparece ao centro do video abrindo uma caixa térmica vermelha com a inscricio Brahma
em branco. Ronaldo esté sentado do lado dele assistindo a tourada, de camiseta marrom
e bermuda bege. O homem pega uma cerveja Brahma e entrega nas maos de Ronaldo.
Apds, aparece um touro preto e vai para o centro da arena. A tela mostra o rosto de
Ronaldo (em close) olhando firmemente para o touro. Em seguida aparece a imagem do
touro correndo. Ronaldo olha para o homem que deu a cerveja para ele, o homem da
um sorriso e meche com a sobrancelha, como quem diz “vai la”. Aparece o touro de um
lado da arena parado e Ronaldo, agora dentro da arena, dominando a bola de futebol
nos pés. Um vai de encontro ao outro. Ronaldo comeca a driblar o touro com a bola.
""" I”. Ronaldo da um “chapeuzinho” no touro, mata
a bola no peito (camera lenta) e a domina com os pés (close no pé dominando a bola).
Agora temos a imagem do touro parado olhando para Ronaldo, este Ultimo caminha em
direcdo ao touro segurando uma cerveja Brahma na mao. Em frente ao touro, Ronaldo
da um suspiro e abre a cerveja no chifre do mesmo. Aparece entdo uma tela vermelha,
escrito “olé” nas cores amarelo e verde, a logomarca da Brahma ao centro, o simbolo
da CBF no canto esquerdo do video e abaixo da logo “patrocinadora oficial da selecdo
brasileira”. O locutor com voz em off diz “Brahma!”. Neste momento ha um som como
se uma bola batesse na tela vermelha. O locutor continua: “aprecie com moderacao”.

Numa interpretacio em sentido conotativo desta peca, pode-se constatar
uma substituicao de um elemento similar (DURAND, [973), estabelecendo um
didlogo cultural entre um jogador de futebol brasileiro e a tourada. Como se sabe,
Ronaldo jogou no Barcelona e no Real Madrid da Espanha, e a tourada € uma paixao
nacional naquele pais. A imagem de Ronaldo — jogador de futebol — funciona como
uma metafora para o toureiro. Ha uma subversio das regras da tourada, que tem
vestimentas e regras especificas. Pode-se interpretar também num sentido cono-
tativo que a cerveja deu o “poder” para que Ronaldo fosse para a arena de touros
no lugar do toureiro, num feito herdico de coragem e ousadia.

Tanto no espetaculo do futebol quanto no da tourada os torcedores costumam
gritar “olé” diante de um lance admirdvel. No futebol, quando os jogadores de uma
equipe driblam os jogadores da outra equipe varias vezes, os torcedores gritam “olé”. Na
tourada quando o toureiro (ou matador) com sua capa vermelha se desvia das chifradas
do touro a torcida também grita “olé”, caracterizando assim a figura de repeticao.

Ronaldo finaliza o lance contra o touro dando um chapeuzinho no mesmo,

matando a bola no peito e depois a dominando no pé. No futebol este tipo de lance

2. Praca de Touros ou Plaza de Toros em espanhol é o local onde acontecem as touradas. As pessoas
se sentam em arquibancadas (tendidos) para assistirem a tourada (corrida) na arena.
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acontece geralmente diante de um oponente muito fraco, representando grande
habilidade e superioridade daquele que deu o chapeuzinho e a inferioridade e a
humilhacao para o jogador que foi superado. Na cena final, o touro olha para Ro-
naldo “hipnotizado”, Ronaldo vai até o mesmo e abre a cerveja no chifre do touro.
Tudo isto da um sentido de feitos extraordinarios e ressaltam as caracteristicas do
herdi esportivo, capaz de lances admiraveis, jogadas inacreditaveis, situando-se no
plano da emocao e da magia. Este conjunto de imagens é marcado pela hipérbole
visual, que consiste no exagero dos termos (DURAND, 1973) no que diz respeito
aos feitos de Ronaldo. E na figura da litote, caracterizada pelo inverso da hipérbole,
ou seja, na diminuigdo dos feitos do touro.

Quadro 2 — Descricao da peca “Boas vindas a Ronaldo”

A propaganda inicia com a imagem de alguém colocando uma bola de futebol na marca do pénalti (em
close). Apos aparece o rosto de Ronaldo (em close) olhando para o alto. Uma voz em off diz: “Sabe
qual a melhor definicdo para guerreiro? Guerreiro é quem duvida. Duvida do impossivel, duvida do
inatingivel, duvida do ndo vai dar, € quem se recusa a aceitar quando alguém disser que vocé nao vai
conseguir, que vocé devia se contentar com o que ja tem. Ser guerreiro, tanto no futebol quanto na
vida é acreditar com toda forca numa Unica coisa...”. Depois aparece ao fundo jogadores de futebol
fazendo exercicios de treinamento num campo de futebol e placas comerciais da cerveja Brahma.
O locutor continua: “em vocé! Bem vindo guerreiro”. A imagem volta para o rosto de Ronaldo (em
close). Aparece a logomarca da Brahma acima do lado esquerdo da tela e abaixo uma faixa azul escrito
“se for dirigir ndo beba”. O narrador diz em off “se for dirigir ndo beba”.

Na propaganda em questao, aparece o rosto de Ronaldo e este se encontra
olhando para o alto enquanto o narrador profere seu discurso. O olhar para o alto ou
para cima conota num sentido segundo, olhar para o futuro, para uma posicao que se
deseja alcangar. Uma posicao que esta em assimetria com o baixo, ou ainda com o
estar por baixo. Os vencedores das modalidades esportivas sobem num pédio para
receber as medalhas e/ou troféu, sendo que o campedo fica no local mais alto.

O enunciador/narrador inicia fazendo uma pergunta “Vocé sabe qual a
melhor definicdo para guerreiro?” e imediatamente da a resposta, caracterizando
assim uma figura de retdrica chamada subjecdo, na qual o enunciador faz uma
pergunta e da a resposta. Ele usa a expressao “melhor definicao”, que funciona
como uma modalizagdo de valor apreciativo para qualificar positivamente sua
resposta. Conforme Maingueneau (2002), todo enunciado possui marcas de
modalizacdo que indica a atitude do enunciador face ao que diz, ou a relacdo que
o enunciador estabelece com o coenunciador (leitor/espectador) por meio do seu
ato de enunciacao. A sequéncia de repeticdes da palavra “duvida”, caracteriza a
figura de linguagem da anéfora, que consiste na repeticdo de uma mesma palavra
no inicio de versos ou frases.
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Pode-se perceber neste discurso o uso do embreante de pessoa “vocé” —
“Vocé sabe qual a melhor definicio para guerreiro? (...) € quem se recusa a aceitar
quando alguém disser que vocé nao vai conseguir, que vocé devia se contentar com
0 que ja tem. Ser guerreiro, tanto no futebol quanto na vida é acreditar com toda
forca numa Unica coisa... em vocé.” Na AD, chama-se embreagem o conjunto das
operagoes pelas quais um enunciado se ancora na situagao de enunciagao. Embre-
antes (ou elementos déiticos, déiticos ou elementos indiciais) séo os elementos que
marcam esta embreagem. Existem embreantes de pessoa: eu, tu/vocé(s), nds, vos;
meu/teu, nosso, vosso, seu; temporais e espaciais (MAINGUENEAU, 2002). O uso
deste embreante de pessoa d4 um sentido de aproximacao com o coenunciador/
telespectador, esta se dirigindo a quem estd assistindo ao antncio publicitario.

Numa andlise macro, esta mensagem expressa os valores da sociedade capitalista

com sua ideologia neoliberal, de que tudo depende do individuo, do seu esforco e sorte.
Além disto, o discurso faz um interdiscurso de forma estilistica com os discursos de auto-
ajuda, de se acreditar no potencial de cada um, de ndo se abater diante das dificuldades,
seja no esporte ou na vidal® De acordo com Maingueneau (2000, p. 86), “pode-se
chamar interdiscurso um conjunto de discursos (de um mesmo campo discursivo ou de
campos distintos, de épocas diferentes...)”. Podemos também chamar de interdiscurso
o conjunto das unidades discursivas com os quais um discurso entra em relagdo.

Na Ultima parte do enunciado, o narrador diz “Bem vindo guerreiro”,
remetendo as boas vindas a Ronaldo, pelo fato dele voltar a jogar no Brasil depois
de um longo periodo de afastamento dos gramados.

Quadro 3 — Descricio da peca “Ronaldo brahmeiro/guerreiro™

Aparece a imagem das maos de alguém abrindo uma cerveja (em close), na tela aparece
a marca Brahma e logo abaixo a palavra “apresenta”. Apds, temos Ronaldo em uma sala
de troféus, dizendo: “Tudo que eu conquistei na vida foi com muito suor, como todo
guerreiro”. Surge uma inscricio na tela: “brahmeiros por Ronaldo”.

3.  Esta propaganda faz ainda um interdiscurso com outra propaganda protagonizada por Ronaldo em
2004, cujo slogan era “O melhor do Brasil é o brasileiro, sou brasileiro e ndo desisto nunca”, que
fez parte de uma série de propagandas promovidas pela Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA)
com o intuito de melhorar a autoestima do brasileiro.

4. Aprimeira versao desta propaganda foi ao ar em 9 de marco de 2009 e foi substituida com algumas
modificacdes no inicio de abril do mesmo ano. O Ministério Publico Federal processou a Ambev e
Africa Publicidade por danos morais coletivos por desrespeitar o principio da responsabilidade social
e induz pessoas, em especial, os mais jovens, a consumirem a bebida alcodlica.
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Agora temos a imagem em close de seu rosto, ele usa uma camisa da selecio brasileira
e um colete de reservas por cima. Sua cabeca esta baixa, mas Ronaldo levanta a mesma
e olha para frente. Em seguida aparece a imagem de um tlnel com uma estrutura de
maquinas, com “bracos de ferro” que seguram chuteiras douradas e raios-x gigantes que
se movimentam num vai-e-vem. O chdo deste tdnel é gramado. Uma voz em off com
estilo e entonacio de locugdo de futebol diz: “Partiu Ronaldo, saiu da primeira contus3o,
driblou a segunda, passa pela terceiral” Ele sai do tUnel e entra no campo de futebol em
um estadio. L4, vdrios repdrteres e fotdgrafos estdo posicionados a sua espera. Apds
aparece a imagem dele dominando a bola nos pés (em close).

Agoraa cdmera mostra novamente a coluna com varias pessoas posicionadas no gramado.
Novamente temos a imagem em close de Ronaldo. O locutor diz: “encarou quem ndo
acreditava mais nele!” Ronaldo avanga sobre a coluna de pessoas. O locutor continua:
“e vem Ronaldo, passou por cima dos repdrteres, passou por um, passou por dois...”.
Surgem homens mais velhos, grisalhos, de terno e com cartolas. O locutor continua: “viu
os cartolas, de baixo das canetas, linda jogada!” Apds os cartolas surgem os médicos, um
deles faz um gesto com os bragos de desaprovagdo. O locutor prossegue: “chapelou os
médicos, mata no peito, lindo lance de Ronaldo”. Neste momento Ronaldo aparece entre
team leaders® e depois entre alguns arbitros de futebol, os mesmos apitam e mostram
um cartdo vermelho para ele.

Depois disso aparece Ronaldo agachado com uma bola aos seus pés, no centro de um
estadio de futebol com as luzes apagadas e um foco de luz sobre ele. Ronaldo levanta
sua cabeca e surge a sua voz em off dizendo: “mas eu sempre dei a volta por cima”. A
camera faz um movimento parecido com um looping e aparece a imagem dele com
outros jogadores vestidos com as camisas da selecdo brasileira comemorando um gol
num estadio de futebol. O locutor com voz em off diz “Goooooooool”. Neste momento
explodem fogos de artificio sobre o estadio. Ronaldo estd comemorando como se ele
tivesse feito o gol, seus companheiros vao cumprimenta-lo.

Agora temos a imagem de Ronaldo na sala de troféus dizendo: “é nao é facil”. Aparece
entdo uma garrafa de cerveja Brahma servindo um copo com a inscricio da Brahma (em
close). Novamente aparece Ronaldo (com cdmera em meio plano) na sala de troféus,
atras dele, no fundo, tem um quadro com uma camisa da selecao numero 9. Ele estd
segurando um copo de Brahma, olha para o copo e diz: “mas tudo que é suado, tem
mais sabor”. Ele oferece o corpo de cerveja para os telespectadores e diz: “por isto, eu
sou brahmeiro”. Neste momento surge a inscrigdo Brahma acima e do lado esquerdo
da tela e uma faixa azul na parte de baixo com a inscri¢do “beba com moderacao”. O
locutor diz em off “beba com moderacao!”.

Ronaldo inicia a propaganda dizendo que: “Tudo que conquistei na vida foi com

muito suor, como todo guerreiro”. Ha uma escolha ideoldgica da palavra “guerreiro”

5.

Team leaders sao as meninas que fazem coreografias no campo de futebol ou quadras esportivas.
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neste enunciado. De acordo com o diciondrio Michaellis da lingua portuguesa,
“guerreiro” é aquele que é inclinado a guerra; que gosta de guerra, que guerreia; o
que tem animo belicoso; aquele que exerce a profissao das armas. Além disto, ele
disse que conquistou tudo com muito suor, se referindo num sentido conotativo,
com muito esforco, trabalho, determinacdo. Conforme Bakhtin (1997, p. 36), “a
palavra é o fendmeno ideoldgico por exceléncia”. Para este autor “é, precisamente,
na palavra que melhor se revelam as formas bésicas, as formas ideoldgicas gerais da
comunicacgao semidtica”. O fato de escolher uma palavra em detrimento de outra,
€ um fato ideoldgico, dos sentidos que se pretende mobilizar.

Aimagem de Ronaldo erguendo a cabeca representa, num sentido conotativo,
que ele esta numa situacdo dificil, mas “ergue a cabeca” para enfrentar a vida e os
desafios por ela impostos. Além dos problemas de afastamento do futebol por causa
dos problemas na articulagdo do joelho, quando voltou ao Brasil, Ronaldo estava
acima do peso. A imprensa destacava que ele estava fora de forma, e os programas
humoristicos o ridicularizavam por isto.

O tdnel com “bragos de ferro” sustentando chuteiras e raios-x gigantes funcio-
na como figura de retérica da metéfora, representa no nivel conotativo, a superacao
dos desafios, do enfrentamento de seus adversarios no futebol, e dos problemas com
articulacao do seu joelho esquerdo, em especial. Funciona também como figura de
hipérbole, marcada pelo exagero, ampliagdo do sentido, engrandecendo ainda mais
as qualidades do herdi e sua capacidade superacao, determinacao e coragem.

O discurso do enunciador/narrador no estilo de uma partida de futebol, afirma
a complementaridade do discurso visual com o verbal, na superacdo de obstaculos.
O locutor ainda diz: “Encarou quem nao acreditava mais nele”. Neste momento
aparece uma coluna de repdrteres, cartolas, médicos e juizes de futebol. Isto re-
mete aos varios desafios enfrentados em sua carreira, ou seja, as criticas feitas pela
imprensa ao seu desempenho e a sua capacidade de voltar, os médicos que foram
pessimistas sobre o seu retorno ao futebol. Entretanto, fatos envolvendo cartolas
ou arbitros de futebol ndo foram identificados.

Alguns aspectos de sua biografia foram omitidos, como por exemplo, os
escandalos envolvendo o suposto programa com travestis e uso de drogas (COSTA
e DUTRA, 2008)° e o fato de ndo respeitar horarios de concentracio, beber e levar
garota de programa para concentragido’. Conforme Helal (2003), a midia edita as

6. O Globo: “Ronaldo Fenébmeno é acusado de ndo pagar programa a travesti” (COSTA; DUTRA,
2008).

7. Folha Online (2009): “Balada de Ronaldo tira Antonio Carlos do cargo de diretor do Corin-
thians”.
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trajetdrias dos fdolos, enfatizando alguns aspectos, relegando outros a um plano
secundario e até mesmo omitindo algumas passagens.

Ha um signo plastico (BARTHES, 1990) na forma como o discurso € proferido
pelo narrador do comercial, que faz uma alusao a narragao nos moldes de um jogo
de futebol, além disto, ele utiliza varias modalizacdes apreciativas, como por exem-
plo, “linda jogadal”. Segundo Bakhtin (1997), toda enunciacdo compreende uma
orientagdo apreciativa. E por isso que cada elemento contém ao mesmo tempo um
sentido e uma apreciacdo. A significagdo objetiva forma-se gragas a apreciacao, pois
ela indica que uma determinada significagao entrou no horizonte dos interlocutores,
tanto o horizonte imediato quanto o horizonte social mais amplo de um determinado
grupo social. Depois de ter superado todos os “obstaculos” e “provas” colocadas
em seu caminho, Ronaldo diz: “E, mas eu sempre dei a volta por cima”. Ele est4
agachado, com a cabeca baixa e levanta a mesma, dando a entender que ele tem
sempre forcas para recomecar. O foco de luz sobre sua cabeca caracteriza-se como
figura de retdrica da énfase. Pode-se interpretar no sentido conotativo que ele é
um “iluminado por Deus”. Além disto, a cdmera faz um movimento de looping e o
transporta para dentro de um jogo de futebol, 0 mesmo faz um gol e seus colegas
vém cumprimenta-lo, varios fogos de artificio estouram, dando o sentido de que o
mesmo € um vencedor, um batalhador, um artilheiro, e que, apesar dos desafios,
ele consegue supera-los e chegar a frente, ser um campedo, um herdi.

Na sala de troféus, Ronaldo diz: “E, ndo & facil, mas tudo que é suado tem
mais sabor”. O fato de estar numa sala de troféus reforca ainda mais a ideia de que
ele € um vencedor. Ele admite que nao é facil, aproximando a figura do herdi aos
seres humanos mais comuns. Ronaldo termina dizendo que “tudo que é suado,
tem mais sabor”, remetendo no sentido conotativo que tudo que é dificil, ¢ mais
gostoso de alcancar. Entretanto, a palavra “suado” é ambigua, servindo tanto para
representar o suor do corpo numa situagdo de trabalho &rduo, quanto o “suor”
no copo da cerveja. Ronaldo termina dizendo: “por isto, eu sou brahmeiro”, asso-
ciando a figura do guerreiro, batalhador, vencedor com o consumidor de cerveja
da marca Brahma.

CONSIDERACOES FINAIS

Durante a andlise pode-se constatar a utilizacdo de varias estratégias
discursivas para a construcao simbdlica da imagem do herdi esportivo Ronaldo
“Fendmeno”. A propaganda de Ronaldo numa praga de touros criou a imagem
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do herdi capaz de feitos extraordindrios, inexplicaveis e admiraveis. A peca mistura
elementos do real e do irreal, se situa no mundo da ficgdo, do sonho e da fantasia, e
fortalece aimagem do herdi esportivo. Ja nas propagandas “Brahma da as boas vindas
a Ronaldo” e “Ronaldo brahmeiro”, as estratégias discursivas e imagéticas utilizadas
ajudam a construir a imagem do herdi capaz de superar os obstaculos e dificuldades
da vida, ressalta sua persisténcia e determinacio, a sua capacidade de acreditar em
si, enquadrando este discurso na formagao ideoldgica do neoliberalismo.

Segundo Malagutti, Carcanholo e Carcanholo (1998), o neoliberalismo
baseia-se na ilusdo de que tudo depende apenas do individuo e de que o sistema
social colocaria os interesses individuais e sua realizacdo acima de tudo. As relagbes
sociais seriam reguladas pelo mercado que levaria a harmonia social por meio da
unido dos distintos interesses. As desigualdades sdo vistas como naturais e vém do
esforco e sorte de cada um.

Neste sentido, Pich desta que:

Afigura do herdi esportivo veiculada pela midia e instituida no imaginario social, adquire
o status da resposta possivel para superar as frustragdes do insucesso social, e tornar os
individuos aceitos pela sociedade tanto econdmica — quanto afetivamente (nessa ordem),
captando assim os desejos populares de ascensao social. Dessa maneira, a prépria estru-
tura que cria a exclusdo, gera ao mesmo tempo estratégias de controle social mantendo
nos individuos a esperanca de um futuro melhor, sem colocar em risco a reproducao da
ordem social vigente (PICH, 2003, p. 223).

Aimagem dos idolos e “herdis” do futebol em nosso pals é extremamente forte,
muitas criancas e jovens gostariam de ser como os mesmos e de ter os seus saldrios
e bens materiais, porém nem todos atingirdo este feito. Outro aspecto que merece
destaque é que a propaganda associa Ronaldo — jogador de futebol, idolo, herdi e
ideal de ego de grande parte da juventude e adultos —, ao consumo de cerveja. Dai a
necessidade de um distanciamento critico em relagao a esses discursos.

Na prética pedagdgica na escola ou em escolinhas de futebol, o professor de
Educagao Fisica poderia assistir estas propagandas com os alunos e ap&s realizar uma
discussdo. Ferrés (1996) propde o uso da TV na sala de aula através do “método
compreensivo” que pode ser dividido em duas etapas: a da comunicacao espon-
tanea, na qual sdo formuladas espontaneamente as reacdes primarias de gosto ou
desgosto, de impacto ou indiferenca, que se diferenciam em fungao da sensibilidade
do espectador e do tipo de imagens assistidas. E a do distanciamento progressivo, do
confronto, do didlogo, onde comeca a tomada de distancia em relacio as préprias
reacdes, sao inseridas aqui perguntas de carater racional que levam gradualmente
a inserir légica nas reacdes mais ou menos instintivas.
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Sao exemplos de perguntas interessantes para a discussao das propa-
gandas, segundo o método de Ferrés (1996): Como ¢é o produto? Para que
serve! Isso é explicado no anuncio (utilidade)? J& usou alguma vez? Vocé co-
nhece alguém que ja tenha usado ou o use atualmente? Quais sdo as vantagens
e desvantagens da utilizacdo deste produto? A quem é dirigido o anUncio?
Como é o personagem que aparece no anuncio! Ele tem tudo isso gragas ao
produto anunciado? E ou sente-se da mesma forma antes e apds ter ou usar o
produto? Vocé acha que se comprar o produto anunciado chegara a ser como
ele ou a fazer o que ele faz? Por qué? Gostaria de ser como o personagem da
propagandal Por qué? Isso seria possivel com o produto? Como? E dito que
se vocé comprar o produto ficara parecido com alguém importante, poderoso
ou atraente? Acha que o que se apresenta é verdade ou pura fantasia? Como
mediador, o professor de Educacéo Fisica pode utilizar estas perguntas e outras
que achar pertinente.

Além disto, o professor de Educacgao Fisica pode debater o assunto do herdi
esportivo com seus alunos utilizando reportagens de jornais, revistas ou TV; dra-
matizar situacdes reais ou hipotéticas; produzir videos; elaborar parddias ou raps
etc. Pode ainda abordar outros temas relacionados ao herdi esportivo, tais como:
as diferentes trajetérias pessoais e profissionais dos herdis esportivos; como a midia
edita, constrdi, destrdi e reconstrdi suas trajetorias em diferentes narrativas jornalfs-
ticas, publicitarias ou filmicas; as diferencas salariais e de condicdes de trabalho entre
jogadores de futebol profissional nas diferentes divisdes do Campeonato Brasileiro;
os golpes que sdo aplicados em familias que sonham em ter o filho jogando no
exterior, entre outros.

The media and the construction of sporting hero: analysis of
advertisements with Ronaldo “Phenomenon”

ABSTRACT: The aim of this study was to analyze the discourses and images used in the
construction of the sporting hero. The corpus analysis consisted of three parts advertising with
soccer star Ronaldo, who were subsequently described and analyzed based on the Discourse
Analisys and Semiology. It can be concluded that propaganda “bullfighter Ronaldo” created
the image of the hero capable of extraordinary feats, and unexplained admirable, mixing
elements of the real and the unreal. Already advertisements in “Welcome to Ronaldo” and
“Ronaldo Brahmeiro” discursive strategies that construct the image the hero who can overcome
obstacles and difficulties, highlighting the persistence, determination and ability to believe in
themselves, anchoring the ideological formation of neoliberalism.

KEYWORDS: Media; advertising; sporting hero; discourses.
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Los médios de comunicacién y la construccion de héroe deportivo:
andlisis de los antincios con Ronaldo “Fenémeno”

RESUMEN: El objetivo de este estudio fue andlizar las imdgenes y discursos utilizados en la
construccién del héroe deportivo. El corpus se compone de tres piezas de publicidad con el
futbolista Ronaldo, que se describe a continuacién y andlizadas con base en el Andlisis del
Discurso y la Semiologia. Se puede concluir que el anuncio “Ronaldo matador” creé la imagen
del héroe que puede hacer extraordinario, inexplicable y maravilloso, los elementos de la mezcla
de lo real y lo irreal. Ya en los anuncios de “Bienvenido a Ronaldo” y “Brahmeiro Ronaldo”
las estrategias discursivas construir la imagen del héroe que puede superar los obstdculos y
dificultades, haciendo hincapié en la persistencia, determinacién y capacidad de creer en sf
mismos, anclar la formacién ideolégica del neo-liberalismo .

PALABRAS CLAVE: Médios de comunicacién; publicidad; herée deportivo; discursos.
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