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Este resumo expandido visa apresentar sintesedusivas de uma pesquisa de
iniciacdo cientifica realizada para a elaboracadraealho de conclusdo de curso no
curso de Educacéao Fisica, licenciatura, da Faceldad-uturo/MG. Com o objetivo de
analisar como diferentes empresas se utilizaramfutiebol em suas campanhas
publicitarias durante a Copa do Mundo de FutebdFii#/2010/Africa do Sul, foram
arquivados em midia digital as campanhas publiagados patrocinadores oficiais da
selecdo brasileira veiculadas no periodo de indgficial do evento até o dia da
saida/eliminacdo da selecéo brasileira no everpodsAnalise dos dados foi possivel
perceber que as campanhas publicitarias projetaraniutebol caracteristicas que
atribuem aos seus respectivos produtos se utilizaadidentificacdo nacional que os
brasileiros jA possuem com o futebol. Com issogmpresas se apropriam desses
elementos de representacdo social e cultural pare@i o consumo por meio dessa
identificacao.

Palvras-chave:educacéo fisica; futebol; midia; publicidade.

PUBLICITY AND SPORT IN THE FIFA’S WORLD CUP/2010/SO UTH
AFRICA: POSSIBLE IMPLICATIONS OF THEIR RELATIONSHIP IN
PHYSICAL EDUCATION AT SCHOOL

This work goes to present a synthesis of conclustientific initiation research realized
to produce a final course work in the course ofdrtal Education degree at Faculdade
do Futuro/MG. The principal objetive was to analymev different companies were
used the football in television hypes during thEAS World Cup/2010/Africa South.
For this study were filed in digital media the teston hypes of the official sponsors of
the Brazilian team in the broadcast period offisi@rt of the event until of departure of
the Brazilian team at the event. Were observed tthattelevision hypes designed in
football features that confer on their respectiygsducts are using the national
identification that Brazilians already have withofball. With this, companies take
ownership of these elements of social representatboencourage the consumption
through this identification.

Keywords: physical education; football; media; publicity.
INTRODUCAO

Este resumo expandido vai apresentar algumas mi@ses conclusivas de uma
pesquisa de iniciacdo cientifica realizada parandeccdo do Trabalho de Concluséo de
Curso do curso de Licenciatura em Educacdo FiskaFdculdade do Futuro,
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Manhuagu/MG. O tema de investigagdo enlacou a edocfisica &s necessidades de
estudo e discussédo sobre as midias e suas possit@iferéncias” nas aulas dentro da
escola quando se trata do ensino dos conteludogiespo

O esporte atualmente foi transformado em um granelecado para diferentes
negocios. Com isso crescem 0s interesses e inwgdbis das empresas, sejam elas
esportivas ou ndo, em veicular seus produtos nakasnia partir de campanhas
publicitarias que se utilizam do esporte como mblesse sentido, grandes eventos
esportivos acabam atraindo muito a atencdo dedamiampresas que tem investido
neste segmento publicitario para atrair a ateng@opbpulacdes e motivar diferentes
CONSUMOS.

Para atingir a meta de alcance do publico estimpal@ a recepcdo das
campanhas publicitarias e, consequentemente, imaend consumo dos produtos
divulgados, € preciso que o “pano de fundo” da agapda tenha alguma relacdo, de
identificacdo, com o publico receptor. No caso dpoete, € preciso escolher uma
modalidade que promova nas pessoas que consomeampanhas publicitarias (e seus
produtos), niveis representativos de identificdoéal/regional, nacional e/ou global. O
futebol para os brasileiros € um fenbmeno cultergbor isso € considerado uma
atividade de grande importancia cultural, sociaba®ndmica e isso o leva a ser
percebido como um excelente “garoto propaganddrasil.

Muitos brasileiros tem no futebol a sua maior dd@e; predilecdo de lazer.
Assistir ou ouvir a uma partida de futebol pelevwsdo, pelo radio, internet ou
presencialmente no estadio é pratica muito comuipedsoas pertencentes a qualquer
classe socio-econdmica brasileira. E comum tambéminos (e atualmente mesmo as
meninas) receberem de presente em seus primeinssdanvida uma bola de futebol e
demais artigos esportivos dessa modalidade. Sémuéstios, desde muito cedo a
pratica dessa modalidade e a seguir algum timé. I8& estimulados a perceber que
diferentes espacos fisicos tais como, ruas, aeraey, pracas, gramados e afins podem
se tornar pequenos campos de futebol ou quadraggdqratica. Todo esse movimento
é reforcado pelo fato do Brasil possuir a Unicac® de futebol do mundo com o
maior numero de vitérias em mundiais e ter variessdus jogadores ja classificados
pela FIFA como os melhores do mundo em diferenpesas (ex.. Ronaldo Nazério
(fendmeno), Ronaldinho Gaucho, Kaka, Romario, Rliwgal Por essas e outras tantas
razdes que a Copa do Mundo de Futebol da FIFA asabdo o evento esportivo de
maior representagéo para a sociedade brasileira.

Segundo Da Matta (citado por DAOLIO, 1998) a soatkxbrasileira depositou
no futebol uma série de questdes de ordem socaallteral, atribuindo-lhe valores
variados. Esses valores acabam enraizados nasagrétitidianas das pessoas, e isso faz
com que elas levem consigo esses valores pardessndes esferas sociais das quais
fazem parte. Nesse sentido, o futebol brasileimé@&ompreendido como apenas uma
modalidade esportiva, uma manifestacéo Iudica doeine, e/ou o épio do povo (como
alguns estudiosos preferem definir). Segundo Ronddélal, citado por Antunes
(2007), o futebol no Brasil € uma das formas maikzadas para que as pessoas
expressem diferentes sentimentos e sensacfes gasfumis como, paixao, odio,
felicidade, tristeza, prazer, dor, fidelidade, gesicdo, coragem, etc. Pode ser
compreendido como um elemento marcante, desdecm idbs tempos modernos,
dentro do processo civilizador pelo qual passowl@evivem as sociedades atuais
(ELIAS, 1995).

S 113
| Internacional Scientific Congress of Physical Edud#on, Sport, Health and
Education of Tridngulo Mineiro



| CONGRESSO CIENTIFICO INTERNACIONAL DE EDUCACAO Fi SICA, ESPORTE, SAUDE
E EDUCACAO DO TRIANGULO MINEIRO
04, 896 novembro de 2010 — Uberaba — MG 114

Como o esporte € um elemento cultural de acesgmessoas em diferentes
esferas sociais € preciso que se pense tambémramele € veiculado de diferentes
formas também pelas midias. Segundo Gastaldo (pOBE4):

O termo “midia” deriva de um aportuguesamento @agomcia em inglés do termo latino
media. Em latim, media é a forma plural de meditimeio”. Em termos do senso
comum, se entende por “midia’ os “meios de comu@dicade massa’, versdo em
portugués da express@oass mediaou seja, 0os “veiculos” de comunicacdo, tomados
como dimensdo tecnolégica, que, a partir da prazdwgntralizada, veiculam seus
produtos de modo “massificado”. Isto é, a um p@bhcameroso e indistinto, sem levar
em conta a individualidade de cada um dos partitgsa deste puablico (geralmente
referido pelo termo “audiéncia”). Exemplos de “rafdineste sentido, sdo: a televisao, o
radio, o jornal, os outdoors, etc.

Compreender e discutir criticamente como 0s espaée tratados pelas midias,
entendendo que elas podem influenciar em diferaritess o cotidiano das pessoas, €
um desafio. Ainda mais quando se trata de anal@ao o futebol esta sendo veiculado
na midia televisiva, onde ele é oferecido de difie® maneiras, como:
noticia/informacéao, publicidade (ora como “garotogaganda” ora como produto/bem
de consumo), lazer/entretenimento. E preciso lemdura com esse tipo de veiculag&o
em diferentes formas e aspectos ele assumira iguédmdiferentes sentidos e
significados. Esse é o ponto chave de nossa d@mugmis, tais elementos serdo
consumidos pelas criancas e adolescentes em feslaregjue além de terem contato
com o esporte por meio da televisdo também teréssaca ele (esporte) na escola, por
meio das aulas de educacéo fisica. E qual € o géai as diferencas entre o esporte
que é veiculado nas midias e o esporte praticasiogo na educacéo fisica escolar?
Um pode modificar o outro? E nesse contexto, quapéapel do professor de educacéo
fisica?

Embora seja consensual que a Educacao Fisica pgrssule diversidade de
conteudos, aqui no Brasil ndo é dificil identificare nas aulas de educacéo nas escolas
h&a um maior espaco destinado as praticas esportivaitas vezes em detrimento de
outros conteudos. E dentro dessas praticas aindsossivel perceber que ha,
invariavelmente, uma atencao maior (se nao obpiyeelos professores, exigida pelos
alunos) para o conteudo esportivo: futebol. E itabgédo acaba sendo reforcada pelas
facilidades de trabalho com essa modalidade (fijtetemtro das escolas, seja pela
simplicidade de materiais e equipamentos exigidoa p sua pratica/ensino, seja pelo
tipo de espaco fisico disponivel nas escolas (quadportiva com traves), seja pelo
interesse dos alunos motivado por varios aspestoslo um deles a farta exposi¢do do
futebol na midia televisiva.

METODOLOGIA

Os objetivos do estudo desenvolvido estiveram curados em analisar como
as empresas patrocinadoras oficiais da selecaibelmaase utilizaram do esporte futebol
em suas campanhas publicitarias durante a Copa doddM de Futebol da
FIFA/2010/Africa do Sul. Com base nessa propostarae de atencdo buscamos
identificar tipos de relagcBes estabelecidas enpreduto anunciado e o futebol (garoto
propaganda) para que pudessem ser discutidas cammorelacdes podem gerar
implicacbes nas aulas de educacéao fisica na edcola. base nesses objetivos foi
desenvolvida uma pesquisa do tipo descritivo-imeggpiva com abordagem qualitativa.
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Para coleta dos dados foram gravadas, em DVD,maparéas publicitarias dos
patrocinadores oficiais da selecdo brasileira eumledos patrocinadores oficiais do
evento, a Coca-Cola. As campanhas observadas earatas em DVD foram aquelas
veiculadas pela Globominas em canal aberto (ensissertelevisdo afiliada da Rede
Globo no estado de Minas Gerais) durante o periedbl/06/2010 (abertura oficial do
evento) a 02/07/2010 (data da eliminacdo da seleg@&ieira).

Para realizar a analise dos dados primeiramengserelemos o produto
anunciado pelas empresas patrocinadoras da selec8eguida foram descritas as
propagandas veiculadas e a mensagem central deunamlalelas. Como recurso de
auxilio as analises, foram realizadas visitas aginas virtuais das empresas,
disponiveis na internet. Ainda como auxilio paraliaes e discussdes a interpretacao
dos dados esteve sempre apoiada nos preceitasoteémpregados no estudo, que teve
como autores de referéncia, Mauro Betti, EdsondBlst Ronaldo Helal, as producdes
de Giovani De Lorenzi Pires e do grupo de Pesqarsad do LaboMidia do
CDS/UFSC.

Para este resumo expandido optamos por apresemtarecorte do estudo
realizado. Assim, vamos abordar mais especificaanastquestdes que aproximaram o
esporte futebol aos produtos divulgados pelas esaprgatrocinadoras da selecao
brasileira.

DADOS E RESULTADOS

Foram patrocinadores oficiais da Selecdo BrasiléeaFutebol, em 2010, as
empresas: Brahma, Banco Itad, Vivo, Gillette, Goarantartica, Nestlé, Wolkswagem,
TAM, Seara e Hipermercado Extra. Porém, de todsasesmpresas, somente algumas
tiveram suas campanhas publicitarias veiculadasiadiente, pela Globominas, durante
a realizacdo dos jogos da Copa/2010. Sendo asemaunfutilizadas neste estudo
somente as campanhas publicitarias da Brahma, Blaaapo Vivo, Gillette, Guarana
Antértica, Nestlé e Wolkswagem. Além das camparnhadicitarias da Coca-Cola,
patrocinadora oficial do mundial.

As empresas que anunciam seus produtos nas refdigeral, e em especial na
midia televisiva, buscam empregar em suas campanéasagens com elementos que
sao utilizados com intuito de seduzir o consumidorconsumo efetivo do produto
anunciado. Para que tal estratégia seja emprexgmempresas buscam se utilizar de
pontos de conexao entre o produto e o publico coitkr em potencial. No Brasil, o
futebol, comumente é utilizado como pano de fundo diferentes campanhas
publicitarias pelo seu poder de identificacdo caltaom as pessoas em qualquer classe
social e econdmica.

Segundo Coelho (2003, p: 11)

A publicidade procura estabelecer uma relacéo eltithde entre os consumidores e os
objetivos industrializados. O discurso publicitadarige-se ao consumidor de forma

singularizada, procurando fazer com que os objiides em séries sejam vistos pelo

consumidor como produtos feitos especialmente gata

Sendo assim, as empresas patrocinadoras oficaisetecdo brasileira no
Mundial de Futebol de 2010 n&o poderiam deixaredetsdizar do futebol como garoto
propaganda em suas campanhas publicitarias. A maidencia é que, como veremos a
seguir, nenhum dos produtos anunciados pelas easppegrocinadoras tem relacao
direta com o futebol e sua pratica, exceto a Bralp@la associacdo cultural que se faz
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no Brasil entre os espectadores do jogo de futebolconsumo de cerveja durante
jogos/partidas.

A Brahma, marca de cerveja Brasileira, em sua cahgpublicitaria durante a
Copa de 2010 seguiu utilizando o slogau Brasileiro, Sou Brahmeird?oréem, além
do slogan (ja conhecido pela populacdo) foi asdacéeimagem de um homem vestindo
a camisa da selecédo brasileira em forma de armadumor dourada, com o punho
cerrado e posicionado proximo ao brasdo da selegdaltura do coracdd&om base
nessa mensagem central € que empresa veiculowerddsr propagandas durante o
evento, mas sempre apoiada na ideia de que o pasibeiro € guerreiro e assim como
ele, deve ser e agir uma selecédo de futebol. Bafidn firmemente qualquer desafio
como uma verdadeira batalha!

Segundo a empresa,filosofia Brahmeiraé: Ser Brahmeire@ ser Guerreiro.

E correr atras. N&o desistir nunca. Pra Brahmaidsatalha tem um sabor especial. E,
quanto mais suada, melhor. Porque Brahmeiro sab® que é suado tem mais sabor.
A derrota as vezes vem, e pode até derrubar unrankigMas ndo derruba um
Brahmeiro. Porque nds damos a volta por cima. SahrBeiro € ser do bem e ser
responsavel. E celebrar as conquistas com a famitia amigos. Mas sem passar da
conta, sabendo comemorar. Guerreiro que é Guebaisono peito com orgulho e fala:
Sou Brasileiro, Sou Brahmeiro (disponivel no site:
http://www.brahma.com.br/brahmeiro/filosofia).

Percebe-se claramente a intencdo da empresa eniaassaracteristicas fortes,
marcantes e socialmente bem aceitas ao seu proauiioyindo-lhe credibilidade,
confianca e despertando no consumidor o desejerdeossuidor de tais caracteristicas.
A ideia imediata que se repassa € que para atendar desejo, basta consumir o
produto.

O Banco Itau também manteve durante a Copa/2018Isgan ja consolidado
nas midias, e consequentemente no imaginario soativo, Itad, feito pra vocéA
campanha veiculada durante o vento também manses@racteristicas que sempre sao
veiculadas nas propagandas desta empresa, que fliha épara qualquer pessoa
independente de qualquer condi¢cdo social, econdrmpaldica, cultural religiosa, etc.
Na campanha da Copa foi possivel perceber a temtddi empresa em estabelecer que
assim como o futebol € capaz de aproximar as pgsaoaitar e integrar as diferencas e
promover a satisfacdo, o Ital também é. A ideidrakeda campanha € que futebol e
Itat foram feitos para todos, independente de gealgoisa.

A operadora de telefonia mével Vivo, em sua carhpgoublicitaria apoiou-se
na mensagem de que o “amor” que o brasileiro ter@spelo futebol é capaz de
transpor qualquer barreira de tempo e de espasio) @a@mo a empresa faz para atender
aos seus clientes.

A Gillete para anunciar seu produto durante a CJfd utiliza-se de uma
mensagem que tenta reforcar a ideia de que é prexigma de tudo, confiangca no
momento de fazer escolhas. Assim como num jogaiteddl os jogadores entre si e a
equipe técnica com seus jogadores precisam deacgafimUtua para que o éxito seja
alcancado, o consumidor precisa ter confianca malyto que adquire. O slogan
empregado pela empresa foCdnfianca € tudh desde o momento de barbear ao
momento da cobranca de um pénalti decisivo. A esapreambém lancou uma
promocao que antecedeu aos jogos do mundial, laddu “Todos juntos com Gillete
pela Selecao”.
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A marca brasileira de refrigerante Guarana Ardartijue possui um dos slogans
identitarios mais consolidados no Brasil (Guaran#dfica: O original do Brasil)
construiu sua campanha publicitdria com base ngasldGuarand Antartica: energia
que contagia a galera”, e este slogan segue setfid@mdo durante os jogos do
Campeonato Brasileiro/2010. A partir da campanhaaca nos jogos da Copa/2010, a
empresa apoiou sua publicidade na possibilidadessieciar o orgulho de ser brasileiro
gue a empresa possui ao orgulho promovido peldditbrasileiro. A mensagem
embutida ainda na campanha é a de que consumi@l@@na Antartica, produto de
muita energia, os torcedores da selecao de futebaim mais energia durante os jogos
para torcer pelos jogadores.

A Nestlé estruturou sua campanha publicitaria base no slogan utilizado na
promocao: “Coracdo Verde e Amarelo”. Essa campaatiaula em seu discurso
expectativas em torno da construcdo de futuros eédes) na vida e no futebol. O
discurso anuncia que para a obtencdo de bonsa@gs)tpara a conquista de titulos,
para a superacao de dificuldades € preciso meitwotrE como prémio desta promocéao
da Nestlé, o vencedor ganhava uma visita ao ceettoeinamento da selecdo brasileira
com direito a participacao nas atividades do treino

E muito comum a Nestlé utilizar contetidos espostisomo pano de fundo para
suas propagandas, sempre associando a qualidageiglerodutos ao atendimento das
necessidades fisicas e motoras do corpo, porasgpeio nas caracteristicas esportivas
como mote promotor das caracteristicas do produto.

A Wolkswagem utilizou em sua campanha publicitdgaociacdo entre 0 nome
de um dos seus modelos automotivos, o “Gol”, e@bfnl. Incentivando ao pensamento
de que pelo fato do “gol” (do futebol) ser tdo feaniao brasileiro, lhe provocar tantas
alegrias e ser tdo desejado o mesmo pode ser qragetcarro modelo “Gol” da
Wolkswagem. Além de introduzir a no¢do de que o &olmelhor carro para levar o
torcedor aos estadios para comemorar muitos gadantindo a paixao pelo futebol.

Fica nitida a necessidade quer as empresas temagmagar valores
compreendidos como presentes e necessarios neapedportiva do futebol aos seus
produtos. Tudo na tentativa de estabelecer umacaelaidentitaria entre os
torcedores/amantes do esporte futebol e o produiacégado. Essa relacdo identitaria
pode acabar gerando nas pessoas a sensac¢ao desendo] necessidade de consumo
daquele produto, ndo para o atendimento de algecesearia basica de vida, mas pelas
caracteristicas que a ele sdo atribuidas. Essast@dsticas podem, por sua vez, gerar
nas pessoas expectativas de que ao consumir otpradunciado suas caracteristicas
pessoais serao modificadas, melhoradas, segundeciada na propaganda.

CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagcdo de massa tem um papel muito gransleso@edades atuais e
mais ainda pelas facilidades de acesso que surgaestantemente. Assim, cada vez
mais as pessoas podem ter acesso aos diferentetosaede comunicacdo de massa, as
mais variadas tecnologias de informacao e comuiicagsuas producdes/mensagens.
Por isso, entendemos que as midias podem ser desn@pazes de produzir diferentes
tipos de influéncia em nossas vidas.

Como o esporte, por sua facil aceitacao e penetrrg&ida nas pessoas, tem se
tornado um pano de fundo aparentemente perfeitogarercado publicitario, cada vez
mais ele é utilizado nas midias, pelas empresaemativa de provocar algum tipo de
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influéncia ao consumo. As midias promovem uma pmétacdo de sentidos e
significados que podem ser um problema quando losegadifundidos representam um
determinado pensamento e uma determinada culturaass ainda quando eles sdo
utilizados de forma equivocada e/ou distorcida RIIE. al, 2008).

Com base nessas colocagdes € que acreditamos guefessores de educacéo
fisica devem estar cada vez mais atentos ao mumdesgorte e das demais
manifestagfes da cultura corporal de movimentoas sela¢cdes com as midias. Pois, a
partir do momento que o mercado publicitario seppa e se utilizada dos esportes
como “garotos propaganda” para vender produtossqgeer tem emprego e/ou relacao
direta com o0 esporte e sua pratica, valores soeiaglturais podem estar sendo
distorcidos. E essas distorcdes ao serem repasaadpsssoas beneficiam apenas o
consumo dos produtos sem promover ou reverter geialipo de beneficio, com fins
sécio-educativos, para a esfera esportiva.

Tal fato pode gerar, por consequéncia, implicagdegativas ao processo
ensino-aprendizagem na educacao fisica escoladoTem vista que se o aluno chega
as aulas de educacdao fisica na escola com um twmsgortivo formado a partir da
l6gica mercadologica empregada pelas campanhascipariis que se utilizam do
esporte, por exemplo, dificimente ele sera reweptao trabalho de formacao
cooperativa. Isso porque, segundo foi possivelgbercnas campanhas analisadas no
item anterior, sempre é dada a evidéncia ao esport® uma pratica que busca a
superacao, a conquista, a vitoéria e que tais gbgsomente serdo alcancados a partir
da acdo e esforgco individual. Mas, nem todo espdepende da agao e esforco
individual, no caso do futebol, esse tipo de aitadmumente gera mais problemas e
dificuldade, justamente pela modalidade necesdiauma acao coletiva, do esforgo
coletivo, da cooperacao entre os jogadores no emefjm, para obter bons resultados é
preciso um bom trabalho de equipe.

Segundo Mauro Betti (2003), as midias sao ferrémsegue facilitam o acesso a
informacdo e podem ser utilizadas dentro da esq@Eea promover e gerar
conhecimentos. Por isso, a escola deve considemoducdes midiaticas que circulam
pelas sociedades e fazer uso delas de para pronnmvensino com carater mais critico
e melhor contextualizado.

E no caso da educacgéo fisica, disciplina que possa estreita relagdo com o
futebol, ainda € preciso que os professores levencensideracdo o conhecimento
produzido pelas midias sobre o futebol. Embora essbecimento possa apresentar
diversos problemas e equivocos, ainda sim € undegpmnhecimento, atual, e que deve
ser considerado nas aulas desde que seja entepuadido

(...) esse conhecimento, como qualquer outro, ndoeewiro, pois se encontra sob
influéncia das concep¢des de mundo, sociedadenei@$que o produziram, sinalizamos
a necessidade de analisar criticamente o discuig@tioo do futebol no contexto
educacional, para que se possa, pedagogicamemeecef condicbes para que 0S
estudantes desvendem os interesses e valoresagiisypela midia acerca dessa prética
esportiva (LIPPEt al, 2008, p:92).
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