A influencia da publicidade na
criacao de idolos do futebol
brasileiro na cibercultura.

Trabalho de Conclusao de Curso

Comunicag¢do Social - Publicidade e Propaganda

UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE

IACS - Instituto de Artes e Comunica¢ao Social

Yan Victor Lahud
2° semestre de 2019



TCCII
GCO 00352

Universidade Federal Fluminense
Instituto de Artes e Comunicacio Social (IACS)
Curso de Comunicac¢ao Social

A influéncia da publicidade na criacao de

idolos do futebol brasileiro na cibercultura.

Trabalho de Conclusao de Curso
apresentado por Yan Victor Lahud,
matricula 215030146 como requisito
obrigatorio para a obtengdo do titulo de
Bacharel em Comunicacdao Social, sob
orientacdo do professor Wagner da Silveira
Bezerra .

IACS/UFF

Niteroi, 2019



-

UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE

Tl

IAC

INSTITUTO DE ARTE E COMUNICAGAO SOCIAL
CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL — PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PARECER

Aos 42. dias do més de -\)—VLV[W ......... de L‘OH, reuniu-se no Instituto de Arte
e Comunicacdo Social da Universidade Federal Fluminense a Banca

Examinadora designada para avaliar o Trabalho de Concluséo de Curso de

)ﬁ'UV‘CTQ‘Q ...... [/AHUD ..................................................... , matricula UFF
Q|503OIL16A habilitagdo Publicidade e Propaganda, sob o titulo
B ANELUENCIA. DA RORLICIOEDE. . VA..... CRLAGR. DE... \DOURS
0. fUrEsel.. BRASILARO... VA CIBERCULIVRD ..ooooooeevvresreeene
Em sessdo sécreta, a Banca deliberou pela:}éaprovagéo ( ) reprovacgao
do(a) aluno(a), com a notaﬁ..\.‘.s.... (y\fovéeo-'t(?ﬂ))

Niteri, 11... de .. 9UMY .. de WEA....
Orientador(a):

Banca:

NOMEW RGN T Sl4 AN, B NS SINATURA. ........ ,‘ . i ................................
¢
NOME:_.V’?‘?.\}..’.Q& .................... By ASSINATURA: [ .rrr e (/L ..................



RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso ¢ composto desse memorial e da peca audiovisual
em formato de documentario: “A influéncia da publicidade na criagdo de idolos do futebol
brasileiro na cibercultura”. O objetivo deste trabalho é investigar os entrelacamentos das
praticas publicitarias com a criacao de idolos do futebol brasileiro a partir do ambiente da
cibercultura. Assim, neste estudo buscamos entender a importancia da publicidade para a
criagdo de idolos do futebol brasileiro. Para tematizar a discussdo optamos por abordar a
questdo por meio de uma entrevista em profundidade com Alexandre Mota, Head de
comunicacdo do Fluminense Futebol Clube. O processo de criagdo e produgdao do
documentario esta descrito ao longo deste memorial. A metodologia utilizada foi a revisdo
bibliografica em posicao dialdgica com a entrevista em profundidade com o determinado

personagem escolhido do universo do marketing esportivo.

Palavras-chave: UFF; Comunica¢ao Social; Futebol; Cibercultura;

Link do documentario: “A influéncia da publicidade na criacao de idolos do futebol
brasileiro na cibercultura.”

https://www.youtube.com/watch?v=XVgZlqgDfLLE&feature=youtu.be



SUMARIO

LINTRODUGAO. ... 6
2. FUNDAMENTAGCAO. ...t 7
3. DESCRICAO DO PROCESSO ........cooomiiiiieeeeeeeeeeeeveeeeeeeeee s 13
3.1 Por que um dOCUMENTATIO? .....cccuviieiiieeiiie et e et e eireeeteeeeree e eesereeeeaveeenaee s 13
3.2 Opcao pela versao de NIeVISTA......ccueeervreererieeeiiieeeiieeeieeeeieeeereeeereeeereeeeree s 13
3.3 Quem é Alexandre Mota?. ... ....ooiuiiiiiii i e 14
O processo de producio do documentario audiovisual............................. 15
R 4 2 A T T J 15
3.5 A CdIGAO. . e, 16
3.6 MUSICaS € €fRIt0S SOMOTOS ...''uvienttiiit ettt e eee e e eeeeaeenens 18
3.7 Elaborag@o do qUESHIONATIO. . ..uuieientiett ettt ettt e e e aaenss 18
4. CONCLUSAQ ...ttt 18
S5.BIBLIOGRAFIA ... e 20

0. ANE X O .. 23



1.INTRODUCAO

Sempre me encantei por esportes. Desde pequeno fui um esportista. Quando entrei
para o mundo da publicidade, jamais pensei que poderia unir duas paixdes: audiovisual e
esporte. Estava totalmente enganado. No ano de 2018 fui estagiar na emissora
independente Esporte Interativo. Uma experiéncia extremamente enriquecedora que me
deixou uma inquietagdo e consequentemente um tema para esta pesquisa. Como a
publicidade afeta o universo da criagao idolos do esporte? Sendo mais preciso, como isso
acontece com o futebol brasileiro? E como isso acontece na cibercultura? Muitas questoes

vém a tona nesse trabalho de conclusdo de curso.

Para Giglio (2007), o esporte movimenta bilhdes de pessoas, culturas e valores ao
longo dos anos, mas especialmente em anos de copa de mundo de futebol. H4 uma
entrelacada rede de fatores que justificam esse grandioso mercado. O futebol tem um
enorme destaque nos meios de comunicagdo de massa, em partes gragas as torrentes
noticias e campanhas publicitarias que inundam diuturnamente as midias com os destaques
dos grandes times e selecdes, além de explanar o dia a dia dos jogadores e jogadoras de
futebol. Isto, pode ser justificado pelo crescimento das praticas esportivas na sociedade
como atividade que tornam-se cada vez mais corriqueiras da vida social. Entretanto, a
medida que o esporte ganha espaco passa a atuar como industria, proliferam os idolos do
esporte que valendo-se da cibercultura atraem multiddes aos estadios para acompanhar os
seus talentos e desempenho. Como consequéncia, muitas vezes, estes atletas podem vir a
se transformarem em destaques das campanhas de produtos publicitarios e midiaticos que
podem tornar-se febres para os consumidores e movimentam o mercado financeiro e

esportivo (GIGLIO, 2007).

A criagdo dos idolos, segundo Morato (2005), se prolonga desde o império grego e se
adaptou a nova realidade da ressignificacio dos idolos da contemporaneidade,
principalmente na area do esporte. A construcao de idolos em grandes proporc¢des devido a
larga escala da cibercultura trouxe um novo significado de onde emerge a necessidade de

diferencia-los de outros termos comumente usados como, por exemplo, “celebridade”.

O termo celebridade, na sociedade contemporanea, esta associado a fama,
a natureza voluvel, temporaria do mercado de sentimentos humanos, no
contexto de relagcdes andnimas, episddicas, de mudangas velozes na vida
social e econOmica sustentadas pela atribuicdo de status glamouroso a um
individuo dentro da esfera ptiblica (MENDEIROS, 2013, p. 3).
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Quando os atletas tornam-se idolos, geralmente passam a desfrutar de uma nova
condi¢do de vida. Transformam-se em figuras publicas, iconicas da sociedade e carregam
consigo a possibilidade imaginaria de ascensdo social desejada por milhdes de pessoas em

todo o mundo (MORATO, 2005).

A partir do ambiente da cibercultura em que Mezzaroba (2010), debate que os idolos do
futebol se destacam cada vez mais e trazem a tona questdes sobre o seu verdadeiro
significado do papel social, os modos como sao construidos acerca deles e suas finalidades.
E fato que a comunicacio digital gerou um novo comportamento humano. A interagio
entre milhdes de pessoas de diversas culturas e etnias através de um mundo virtual criou
novas formas de se pensar e manifestacoes artisticas.(MEZZAROBA, 2010). Nao ¢ preciso
retornar 2 historia da internet. Muitos autores, como Lévy (1999), ja descreveram a origem
militar, cientifica e universitaria da grande rede. Lévy (1999), analisou o sentido de
ambiéncia comunicacional e em carater, de vetor comunitario da rede. Menos do que nova
midia como os mass media (jornais, radio, TV...), devemos pensar o ciberespago como um
ambiente mididtico, como uma incubadora mididtica onde formas comunicativas surgem a
cada dia (chats, ICQ, foruns, e-mail, blogs, web, etc....) (LEVY, 1999). A partir deste
ponto de vista, o ciberespaco pode ser definido ao mesmo tempo sendo forma e contetdo
cultural, e modulador de novas identidades e formas culturais. A partir desse cenario: o que
podemos observar com o uso da publicidade na constru¢do dos idolos do futebol e seus

dialogos pelos meios de comunicagdo na cibercultura?

2. Fundamentacio teorica

Voltado para o tema da cibercultura, o autor Lévy (1999), tem um amplo destaque
com seus livros e artigos que utilizamos para embasar o conceito do ambiente
cibercultural. Dessa forma, podemos tentar compreender e analisar como este ambiente ¢
definido ndo apenas pela sua estrutura fisica de rede digital, e sim em conjunto com o
mundo de informacgdes que ela agrupa na cultura. No ambiente cibercultural, os esportes,
em especial o futebol, ganham uma enorme circulacdo e destaque nas redes sociais por
serem um elemento em comum a diversas culturas. As emissoras de televisdo se

reinventam para se adequar as novas formas de entretenimento e, deste modo, a
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interatividade com o publico ganha um espagco notério no ambiente cibernético. A
consequéncia disto ¢ uma enorme mudanca na estruturacdo da comunicacdo para as

grandes massas (LEVY, 1999).

Morin (1980) e Campbell (1995), chamam a atencdo para a diferenca entre celebridades e
herois. Enquanto as celebridades vivem para elas mesmas e sdo efémeros, os herdis devem
agir para “redimir a sociedade”. A histéria cldssica do heroi fala de um ser humano que
parte do mundo cotidiano e se aventura a enfrentar obstaculos considerados
intransponiveis, 0s vence e retorna a casa, trazendo beneficios e conquistas aos seus
semelhantes. Esta caracteristica do “idolo-her6i” acaba por transformar o universo do
esporte em um terreno fértil para a geragcdo de idolos e rituais de produgado relevantes para
a comunidade. Dessa forma, a emergéncia de idolos do futebol se faz presente e vem

conquistando uma representatividade cultural (MORIN, 1980).

Para Ribeiro (2010), torcida e clube determinam o meio de campo de atuagdo da imagem
de um jogador e seu tempo de permanéncia na equipe, o vinculo necessdrio para o
nascimento de uma admiragdo por seus feitos. A unido do clube com os torcedores ¢ em
grande parte estabelecida pelo desempenho dos idolos. Sdo eles quem fazem este lago que
aproxima a massa do espetaculo (RIBEIRO, 2010). Como afirma Campbell (1990), ao
expressar que um idolo torna-se uma forma de vida e inspiragdo para a vida de outros
espectadores, o consumidor desenvolve uma vivéncia possivel de ser mitologizada pela sua

forma de agir e se relacionar com a sociedade (CAMPBELL, 1990).

Para Giglio (2007), o futebol possui uma grande identificagdo com a cultura brasileira,
principalmente no que se diz a respeito da subjetividade de suas relacdes, tanto no que
acontece dentro de um campo de futebol, quanto de eventuais transgressdes sociais
cometidas extra-campo. O sentimento de unido que o futebol promove entre os torcedores
e o mundo da vida dos torcedores ¢ da realidade festiva do prazer e do lazer que
representam momentos de paixdo e de alegria diferentes da dura realidade cotidiana do
povo brasileiro que imprime pobreza, miséria, educagdo precaria e inumeros fatores
bésicos inerentes a constituicdo para uma vida prospera. E possivel compreender que a

significacdo do povo com o futebol ¢ baseada nestas caracteristicas. A identidade e a
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subjetividade encontradas no imaginario coletivo do futebol circula de uma forma muito

estreita entre a lei e a transgressao (GIGLIO, 2007).

De acordo com Foer (2005), ao criarem misturas culturais que mesclam diferentes
sotaques e tradi¢des regionais a partir das escalagdes dos seus times, os técnicos muitas
vezes produzem verdadeiros espetaculos de entrelagcamento cultural. Para Foer (2005), o
futebol sempre pareceu estar muito mais adiantado no processo de globalizacdo do que
qualquer outra economia mundial. A cibercultura alterou a forma de interacdo entre publico
e os espetaculos de futebol: a globalizacdo digital e o acesso as informagdes permitiram
com que em qualquer lugar do mundo, fosse capaz de ter torcedores de um time de um

outro canto do planeta (FOER, 2005).

Para Barbosa e Campbell (2006), um aspecto do consumismo moderno € o consumo pela
emocado e pelo desejo, em conjunto com a imagina¢ao de compra. A atragdo para a compra
de produtos, tanto materiais quanto o imateriais relacionados ao futebol, ¢ o auge do ponto
de conversdo para a compra no consumismo moderno (BARBOSA e CAMPBELL, 2006).

Barbosa e Campbell (2006), afirmam que com o bombardeio de informagdes, sempre ha
quem diga o que vocé precisa consumir, comparando essa a¢do com “necessidades
médicas”. O consumo moderno traz consigo a imagem de que hd uma necessidade de
vitalidade e autoconhecimento, que ao consumir o individuo acredita poder provar, tocar,
testar, considerar e aflorar a sua personalidade, sendo uma forma de plena auto-expressao.
Dessa forma, o consumo de artigos esportivos se difunde como pratica social para
afirmacdo de pertencimento de uma ou inGmeras culturas de torcedores distinta

(BARBOSA e CAMPBELL, 2006).

Segundo Pires (1998), a frequente veiculacdo das atividades de atletas na midia acaba
por produzir sentidos e significados que atravessam o mundo da vida daqueles que
consomem e ressignificam seus idolos esportivos. Por meio das audiéncias dos grandes
veiculos de comunicacdo somados e ampliados pela cibercultura, essa associagdo acaba
desenvolvendo no espectador um desejo constante de consumo. Isso se da, gragas a
mercadorizagdo/ espetacularizagdo explicitada por Pires (1998), quando afirma que o

\

esporte mudou devido a comercializacdo do mesmo. Desde que a modernizagdao das
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competigdes esportivas se consolidou no ambiente digital, o futebol atraiu mais
consumidores pela necessidade de seus atletas, veicularem seus produtos, utilizando os

idolos do esporte como representantes dessa mercadorizacao (PIRES, 1998).

De acordo com Tavares (1998), o que mais aproxima verdadeiramente as pessoas ao
consumo de produtos materiais ou imateriais do futebol é a paixdo. E na paixdo do
brasileiro pelo futebol, que os profissionais de marketing se inspiram para criar, produzir,
distribuir e vender em larga escala, apostando nos sentimentos mais genuinos daqueles que
vao dispor seu tempo e recursos para consumir produtos, materiais ou imateriais, ligados
ao futebol. Isto € viver o esporte, mesmo quando ele ndo esta acontecendo (TAVARES,

1998).

Para Barbosa (2006), na cultura do futebol as boas experiéncias sdo fundamentais.
Aliado a beleza e a qualidade dos produtos, o que as pessoas mais desejam ao consumir
produtos derivados do futebol é prolongar as sensagdes de alegria e euforia que sentiram
nos momentos das competicdes em que seus idolos participaram e principalmente nas em
que se consagram. A aura do vencedor, seja atleta, clube ou selecao, ajuda a construir o
império do consumo dos materiais esportivos. Isto sustenta a estratégia de utilizacdo dos
atletas como garotos propagandas para trazer o aumento exponencial de vendas das

mercadorias associadas ao idolo do futebol (BARBOSA, 2006).

A internet, apesar do grande potencial de publico, tem custos de veiculagdo inferiores
do que as outras midias porém segue em constante crescimento. Segundo o Conselho
Executivo das Normas-Padrao (Cenp), os dados de investimento em compra de midia em
2018 aferidos pelo Cenp-Meios, totalizaram R$16,541 bilhdes. De acordo com a
instituicdo, em 2018, a TV aberta continua sendo a midia com maior poder de atragdo das
verbas dos anunciantes, angariando 58,3% dos investimentos em compra de midia. Em
seguida, aparece a internet, que responde por 17,7%, seguida da midia exterior (OOH), que
atingiu 8,4%. O meio que mais cresceu na atragcdo de verbas publicitarias na comparagao
com o ano anterior foi a internet, cuja fatia de participagdo aumentou 19,9% no periodo.
Midia exterior/OOH também apresentou uma alta no relatorio, crescendo 10% na
comparagdo com 2017. Os dois meios foram os Unicos a registrarem crescimento no

periodo (CENP, 2018).
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De acordo com Johson (2001), no mundo digital, a vida conectada tende a ser dindmica,
com cliques, janelas e links algo como: "um elo, um vinculo, ¢ uma maneira de tracar
conexoes entre coisas, uma maneira de forjar relagcdes semanticas” (JOHNSON, 2001, pag.
23). Essas relacdes sao criadas para conduzir os consumidores a um determinado ponto.
Lévy (1999), discorre que a economia do ambiente virtual € a arte de interessar os colegas
indo direto, "tenho a solugio para o seu problema” (LEVY, 1999, pag. 46), "aqui estd uma
informagio que sera util para vocé” (LEVY, 1999, pag. 47). De acordo com este autor, o
internauta quer a facilidade e objetividade na rede, e ela pode oferecer isso de diversas

maneiras (LEVY,1999).

Para Covaleski (2013), na cibercultura, o consumidor ndo tem o poder de controlar o que
chega em suas telas. Os antncios publicitarios que se configuram por meio de mensagens
impositivas e de maneira intromissiva ndo apresentam grande aceitagdo. As interrupgoes
cotidianas que a publicidade gera na navegacao do publico — como o pop-up ao acessar um
site — sdo frequentemente menosprezadas. A propria publicidade instituiu este habito de
interrupgdo para despertar a atencdo do publico. Tal estratégia ¢ aceita socialmente
considerando que os consumidores nao apresentam mecanismos para reagir (COVALESKI,

2013).

De acordo com Bragaglia (2007), a publicidade invasiva ¢ capaz de ter uma disseminagao
macica de contetidos publicitdrios em variados meios, momentos e em ambientes
simultaneos, adentrando em nosso mundo privado um volume cada vez maior de
publicidade (BRAGAGLIA, 2007). Nessa perspectiva, a jornalista canadense Klein
(2004), aponta que as marcas aparentam “estar por toda a parte: nos shows da garotada, ao
lado delas no sofa. no palco com seus herois, em seus grupos de discussdo online e em seus

campos de futebol e quadras” (KLEIN, 2004, pag. 64).

Tavares (1998), correlaciona conjuntamente elementos ligados a componentes
perceptuais (imagem, beneficios emocionais e psicologicos, alma da marca) que sao
caracterizados pelas trocas mediadas entre pessoas e produtos, ¢ a existéncia de um

significado entre o elo de relacionamento entre pessoas e produtos, consiste no
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estreitamento do vinculo das marcas com o consumidor (Tavares, 1998). Assim, explora o
componente perceptual da marca ao definir que imagem ¢ “a soma de crengas, atitudes e

impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas tem de um objeto” (TAVARES, 1998, p.

57).

Para Donaton (2004), a extensdo da presenga da imagem de uma marca na vida dos
consumidores decorre da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por
uma empresa € cria uma percepcao no consumidor final. Uma marca nao ¢ simplesmente o
que ela comercializa, ¢ uma ideia. Dessa forma, € preciso expressar a marca como ideia em
um vocabulario Uinico para cada geragdo, porque o que € eterno deve ser ajustado ao longo
do tempo, caso contrario pode vir a ser considerado ultrapassado. Diversas marcas
esportivas ou eventualmente associadas aos eventos esportivos buscam adaptar a sua
imagem aos novos comportamentos sociais por meio da associagdo de seus produtos e
servigos ao futebol como por exemplo a marca de cerveja Brahma que teve uma mudanga
no seu posicionamento de marca onde anunciou "o fim da trinca gelada-praia-mulher" para
se engajar em uma causa social, e a escolhida foi o futebol. Porém, as marcas que possuem
o esporte fortemente inserido nas suas imagens, como artigos esportivos, sdo comumente
denominadas como marcas esportivas, como a marca Nike que, comercializa em
proporgdes globais inlimeros artigos esportivos materiais atrelados ao produto imaterial de
ser uma marca com valores voltados para a representatividade de movimento sociais

(DONATON, 2004).

Dessa forma, para Ribeiro (2010), podemos apresentar uma grande dificuldade em
diferenciar o que ¢ da publicidade e o que ¢ do conteido informacional produzido na
cibercultura pelos idolos do esporte ou veiculos de comunicacdo. Isto dificulta cada vez
mais a escolha do consumidor no ato do consumo através da cibercultura, ja que ele ndo
consegue identificar onde ele pode estar sendo influenciado e distinguindo o que ¢ legitimo
e o que ¢ produto publicitario. Assim, sua acdo de compra pode ser influenciada por esses

fatores subsequentes (RIBEIRO, 2010).
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3. DESCRICAO DO PROCESSO

3.1: Por que um documentario audiovisual?

A escolha pelo formato de documentério audiovisual como narrativa para descrever
como a publicidade afeta o universo da criacao de idolos do futebol foi muito simples.
Desde os meus primeiros contatos com audiovisual sabia que meu TCC seria dessa forma.
Apods a minha passagem pelo canal Esporte Interativo, tive mais certeza ainda. Durante a
minha experiéncia atuando como editor audiovisual, pude aprender profundamente como ¢
realizada uma edi¢do de contetidos esportivos. Aprendi a produzir e editar videos sobre
noticias de grandes idolos da selecdo brasileira e times internacionais que jogam o grande
espetaculo da Champions League. Da mesma forma, com os times de nordeste brasileiro
que, cada vez mais ganham grande repercussdo no cenario esportivo no Brasil. Enquanto
narrativa esportiva, o documentario audiovisual tem a capacidade de conduzir emogdes,
sentimentos que navegam por meio das imagens e som que se deslocam nas infovias por
meio desse formato. Na contemporaneidade, segundo Pinho (2009), o video se faz cada
vez mais relevante para a eternizacdo de fatos, momentos, acontecimentos € uma
infinidade de outros assuntos e temas (PINHO, 2009). Por meio do documentario
audiovisual com entrevista em profundidade, ¢ possivel apresentar e em seguida observar a

realidade de maneira mais ampla e pela sua extensao interpretativa.

3.2: Opg¢ao pela versao de entrevista

Por que escolher uma entrevista? Bom, nada melhor do que investigar um tema
com um ator social que vivencia este tema e vive ele na pratica cotidiana. Conheci
Alexandre Mota através de uma rede social corporativa na procura de um estagio. Embora
a busca por recolocagdo nao tenha dado certo, pude conhecer um profissional com uma
vasta experiéncia e destaque no ambiente esportivo no Rio de Janeiro. Alexandre, foi a
primeira opcdo de personagem relacionado para participar desta pesquisa e aceitou
conceder a entrevista em profundidade para o projeto. Através de um questiondrio pré
definido, conduzi a entrevista procurando ndo intervir nas respostas. Para a elaboragao
deste questionario, precisei realizar uma revisao bibliografica com autores que abordam as

questdes tangenciadas pelo tema central. Li obras de autores como Foer, Lévy, Campbell;
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artigos, textos como o da professora e autora Bragaglia, assisti a producdes audiovisuais e

a partir das reflexdes sobre conceitos e teorias elaborei as perguntas.

Para Bourdieu (2007), o ato comunicativo pode vir a influenciar a entrevista tanto
em funcdo da percepcao do pesquisador quanto da percepcdo do entrevistado. Estas
percepcdes sdo propriedades inerentes em relagdo a entrevista e cabe ao pesquisador
trabalhar para dominar ao maximo estes efeitos sobre a pesquisa e sobre o entrevistado —
sem, todavia, iludir-se quanto a propor¢ao de eficacia de sua acdo — a fim de reduzir, com
certo grau de sucesso, a violéncia simbolica que se pode ser exercida na entrevista pelo

pesquisador (BOURDIEU, 2007).

Segundo Bourdieu (2007), a objetivagdo verbal do discurso recolhido e tornado publico
deveria estar entrelagado entre duas categorias de preocupagdes dificeis de conciliar. A
primeira delas diz em relagdo as “obrigacdes de fidelidade a tudo o que se manifesta
durante a entrevista, € que ndo se reduz ao que realmente registrado na fita
magnética” (BOURDIEU, 2007, p. 709). A segunda esté relacionada diretamente as “leis
de legibilidade que se definem em relacdo com destinatarios potenciais” (BOURDIEU,
2007, p. 709). Embora seja dificil, a interven¢do do entrevistador ¢, na mesma dimensao,
necessaria e ¢, num s6 tempo, um ato politico e um ato de responsabilidade. Colocando-se
neste lugar social do objeto e assumindo, por um dilema mental, os seus pontos de vista, o
pesquisador cumpre a sua tarefa de desvendar o poder e reprodugdo das estruturas sociais
que pesam sobre os agentes e, também, as forgas, os movimentos € 0s agentes que, mesmo
estando em imensa desvantagem, podem superar o poder de determinacdo das estruturas
suplantando-as, superando-as e, até¢, mudando-as. Em todo este movimento em perseguicao
a verdade, o “socidlogo ndo pode ignorar que € proprio de seu ponto de vista ser um ponto

de vista sobre um ponto de vista” (Bourdieu, 2007, p. 713).

3.3: Quem é Alexandre Mota?

Ex aluno da Universidade Federal Fluminense, Alexandre se formou em
Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda em 2007. Apaixonado por redagdo, se
especializou em textos publicitarios e logo no inicio da sua carreira aproximou-se do

marketing esportivo. Em 2014, assumiu o desafio de ser responsavel pelo contetido
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criativo das redes sociais do clube do América Futebol Clube. No ano de 2017, deparou-se
com um desafio mais ambicioso ainda: ser lider de comunicacdo digital de um dos maiores

e mais tradicionais clubes de futebol do Rio de Janeiro, o Fluminense Futebol Clube.

Com grande maestria, Mota procura orientar sua equipe com as tendéncias e
estratégias adequadas para que os torcedores sigam o time do coracdo tanto nas redes
sociais quanto nos estadios. O clube tricolor possui milhdes de seguidores em suas
plataformas de interagao digital. O carro chefe ¢ o canal no YouTube: Fluminense Football
Club. O canal traz diversos videos com as mais variadas tematicas: bastidores dos jogos,
reacdes da torcidas, agdes publicitarias, melhores lances e muitos outros assuntos. Ao
longo do documentario, podemos observar conceitos por meio dos quais Alexandre

alicerca suas praticas e suas estratégias em busca de resultados positivos para o clube.

O processo de producao do documentario audiovisual:

3.4: A gravacao

A gravacao deste documentério audiovisual aconteceu na sede do clube tricolor
que, fica localizada em Laranjeiras, no Rio de Janeiro, local de trabalho do entrevistador.
Os equipamentos utilizados foram uma camera Sony A6300 para a captura da imagem, um
microfone lapela para a captura do audio e um tripé para a estabilizacdo da imagem. Como
cenario, foi escolhida a arquibancada centendria conhecida por sua cor branca e degraus
verde e grend. Com um dia de céu nublado, a luz se apresentou difusa, assim a
configura¢do estabelecida foi: velocidade do obturador: 1/120 / Diafragma: f/4.5 / 1SO:
2.400 / FPS: 60. Para o enquadramento, foi utilizada a propor¢do da regra dos tergos, que
para Evergreen (2010), ¢ projetada com base na espiral de ouro que segue proporgdes
milenares feitas por Leonardo DaVinci em suas obras e projetos com base na espiral que
pode ser observada em diversos elementos da natureza (EVERGREEN, 2010). Assim,

executando o enquadramento em plano médio longo.
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O perfil de cor escolhido foi o SLOG 2, que permite uma melhor correcdo de cor
durante o processo de edicdo, ja a imagem ¢é captada em seu aspecto mais original sem

grandes alteracdes e correcdes de cor efetuadas pela camera.

Com duracdo de aproximadamente 1 hora, a entrevista se baseou no fluxo de
perguntas e respostas através do questionario pré elaborado. Além disso, foram captadas
imagens de apoio para serem utilizadas na edi¢do do documentario audiovisual. A locugao
do trecho inicial foi captada com o mesmo microfone lapela utilizado anteriormente e

adicionada aos arquivos para a producdo do documentario audiovisual.

3.5: A edicao

No preparatdrio para a edi¢do, foi procedida a decupagem e a andlise do material
capturado e pré selecionados os trechos a serem utilizados. O programa para a edi¢ao
escolhido foi o Adobe Premiere e para a producdo de letterings e efeitos foi utilizado o

Adobe After Effects.

A edicdo utilizada foi a ndo-linear, na qual foi utilizado um computador para a pos
produgdo do projeto. A intengdo € que o documentirio seguisse com um tom mais
dindmico para tratar sobre o assunto que por si so ja ¢ bem espontaneo. Para isso, a edi¢do
manteve um ritmo rapido e contagioso com cortes dindmicos e inser¢des de efeitos e
sonoplastia para trazer mais dramaticidade. Para as variagdes de imagem do entrevistador,
utilizei do recurso de escala de imagem para dar a sensacdo de alternancia dos planos de
enquadramentos, variando entre Plano Médio Longo, Plano Médio Curto, Plano Médio e

Primeiro Plano.

Como um produto audiovisual, pude inserir textos, locu¢des, videos de apoio e
imagens na edicdo do documentario para aprofundar melhor as praticas identificadas e
exemplificagdo de conceitos. Os textos escolhidos foram retirados de reportagens e artigos
que embasem o que foi dito pelo autor da entrevista, como a pesquisa do Sponsorlink do
IBOPE Repucom (2017), em que mapeia os habitos de consumo, preferéncia e
comportamento dos fas de esportes no Brasil e apenas 10% dizem ndo consumir algum

produto ou servico de empresa somente pelo fato de ela patrocinar um time adversario
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(IBOPE REPUCOM, 2017). J& os videos t€ém a proposta de incrementar as respostas de
Alexandre, trazendo mais conteudo para o video, como no caso da fala do professor Varley
da Costa, educador fisico e professor da UFMG, onde no evento USP Talks dialogou sobre
os efeitos no esporte na sociedade atual e as suas influéncia sobre as diversas culturas e

pluralidade do Brasil .

Para segmentar as perguntas feitas através do questionario, foi utilizado o recurso
de lettering: que segundo a designer grafica Zanello (2018), nada mais ¢ do que a
utilizagdo de texto animados em pecas audiovisuais.(ZANELLO, 2018). Este conceito foi
usado na separacdo das perguntas e dessa forma o espectador pode entender a tematica da
pergunta que foi feita para o entrevistador, além de dar uma “pausa" para que a exibicao
ndo se torne cansativa. Dessa forma, a opcao pela construgcdo dos blocos foi mais viavel e

dindmica para editar a entrevista.

3.6: Musicas e efeitos sonoros

Para sonorizar o documentario, foram escolhidas musicas do género indie pop que
contém um ritmo rapido e alegre para aumentar o dinamismo do documentario. As faixas
selecionadas sdo instrumentas para nao dificultar a compreensdo do entendimento da
falando entrevistado. Para a troca de "deixa" da faixa musical foi utilizado o efeito de
audio “audio dissolve” que permite uma mudanga de forma gradual e sutil. O ritmo de
cada musica varia de acordo com o assunto abordado. Respostas com mais conteudo e
informacao demandam as musicas um pouco mais lentas e com graves com o intuito de

capturar a aten¢do dos espectadores para o que esta exibido.

Os efeitos sonoros como o coro da torcida "vibrando" e os demais efeitos buscam
ressaltar o apelo das torcidas e deste modo ambientar o imaginario do ouvinte. Este recurso
¢ chamado pelo pesquisador canadense Schafer (2011), chama de paisagem sonora. Desta
forma, o imaginario faz com que o expectador tende a se conectar com o documentario
audiovisual pois quanto maior a realidade transmitida maior vai ser a promog¢do de
sensagdes realistas da vivéncia com o futebol que podem ser experimentadas pelo

espectador (SCHAFER, 2011).
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3.7:Elaboracao do questionario

Para a criagdo do questionario que serviu como roteiro, foi necessario realizar uma
pesquisa bibliografica entre autores que discutem sobre os assuntos abordados neste
documentario. A constru¢do de cada pergunta foi pontuada de acordo com o dialogo de
cada autor como por exemplo: Campbell (1990), para a discussdo de mitos e idolos / Lévy
(1999) para a discussao de cibercultura / Foer (2005),para a discussao de futebol e
sociedade / Bragaglia (2017), para a discussdo de ética na publicidade, dentre outros

autores.

4. CONCLUSAO

De acordo com as perspectivas dos autores abordados e da entrevista em profundidade,
com este documentdrio podemos observar como as praticas cotidianas da publicidade
interferem na cria¢ao de idolos do futebol brasileiro no ambiente da cibercultura. Além
disso, foi possivel observar a constante mudanga das formas de comunicagao dos clubes de
futebol brasileiro na transi¢do do ambiente offline para o digital. Essas mudangas, alteram
habitos e toda a significacdo da publicidade nas relagdes para a construcdo de idolos do

futebol com a cultura de um pais.

Para Mota (2019), a influéncia da publicidade na criacdo do idolos do futebol brasileiro
na cibercultura se faz presente, em sua grande maioria, atrelada as emogdes positivas do
futebol. Sendo este esporte um dos mais praticados mundialmente, e constituido por uma
legido de “apaixonados”. A publicidade utiliza esta paixdo para aproximar esse fator e
gerar o consumo de bens e produtos mididticos que movimentam milhdes de dolares
mundialmente. Segundo Mota (2019), a celebridade ¢ um status momentaneo em que um
jogador de futebol pode se encontrar, ja o idolo ¢ algo mais eterno que vem a ser lembrado
por geracdes de fas do esporte durante muitos anos. Assim, as marcas procuram os idolos
do futebol para as suas campanhas devido a associacdo do torcedor com o desejo de se

parecer com seus idolos e de pertencimento a cultura.
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Podemos observar a influéncia da publicidade com idolos do futebol e seus casos extra-
campo no caso do jogador Neymar Santos Junior, que sofreu uma acusacao de estupro feita
pela modelo Najila Trindade em junho de 2019, que o teria feito perder quase R$ 300
milhdes de valor de mercado. De acordo com um estudo feito pelo Centro Internacional de
Estudo do Esporte (2019), a entidade afirma que este valor foi perdido apds quebras de
contratos, encerramento de patrocinadores e futuros contratos para acdes publicitarias que
deixaram de ser assinados. Assim, concluimos que diversas atitudes que repercutem na
midia em ambito nacional, podem trazer consequéncias na desconstrucao de um idolo do

futebol brasileiro. Mostrando amplamente a influéncia da publicidade na metodologia.

No processo de consumo, Mota (2019) correlaciona diretamente o ato de compra ao
sentimento de pertencimento. Para afirmar-se parte de um grupo, hd a necessidade do
consumo como forma de representacdo desse mesmo grupo. Assim, as emogdes se
entrelacam com a sensagdo de pertencimento cultural, sendo aproveitadas pela publicidade
em suas campanhas com os idolos do futebol influencia os usudrios, tendo na cibercultura
um aliado importante no processo de compra de produtos materiais e imateriais vinculados

ao futebol brasileiro (MOTA, 2019).

Além disso, Mota (2019) enfatiza que todas as praticas publicitarias devem respeitar o
regulamento ético definido pelas instituigdes responsaveis e pela legislagao brasileira para
que seja prezado o bem de todos e a convivéncia entre a sociedade como um todo. No caso
brasileiro, o CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria ¢
constituido por publicitarios e profissionais de outras areas, sendo uma organiza¢do nao-
governamental que visa autorregular a liberdade de expressdo publicitaria e defender as
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.O conselho trabalha, principalmente
no atendimento a denuincias de consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos
integrantes da propria diretoria. As dentincias sdo julgadas pelo Conselho de Etica, com
total e plena garantia de direito de defesa aos responsaveis pelo anuncio. Quando
comprovada a procedéncia de uma denuncia, ¢ sua responsabilidade recomendar alteracdo
ou suspender a veiculagdo do antincio. O CONAR ndo exerce censura prévia sobre pecas

publicitarias, ja que se ocupa somente do que esta sendo ou foi veiculado.


http://www.conar.org.br/conselho%2520etica.html
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ANEXO 1:
QUESTIONARIO DE ENTREVISTA:
1. Na sua concepgdo, por que um jogador de futebol tém mais prestigio, fama e

© N kW

10.
I1.

12.

13.
14.

15.

16.

destaque do que outro atleta?

Como vocé vé o tema “futebol” no ambiente virtual?

Qual a importancia do futebol na cultura de um pais?

O que ¢ ser um idolo do futebol, atualmente?

Como distinguir um idolo de uma celebridade do futebol?

Como ¢ formatado o idolo atualmente?

Qual a diferenga de um idolo do futebol de décadas passadas para os atuais?

Na era da cibercultura, temos o surgimento de diversos idolos espontaneos que na
mesma velocidade que emergem, decaem. Qual a influéncia de um veiculo de
midia nesse ciclo?

Por que atrelar uma agao publicitaria a um idolo especificamente, e ndo a um time?
O que as marcas procuram ao fazer essa pratica?

Vocé acha que uma emissora, por levar a informacdo dos times aos torcedores
“ganha" mais credibilidade, ¢ com isso ao anunciar um produto publicitario tera
essa mesma credibilidade?

Os torcedores, consomem um produto publicitaria atrelado ao futebol, por conta da
necessidade de vitalidade ou por ter quem diga o que vocé€ precisa consumir,
comparando essa a¢gdo com “necessidades médicas?

Qual o seu maior case de sucesso com essa pratica?

Um aspecto do consumismo moderno ¢ o consumo atrelado a emocdo. Como a
emocdo do futebol consegue influenciar as agdes publicitdrias que geram o
consumo?

A publicidade na cibercultura ¢ invasiva? Ja que ndo tem como o usuario escolher
ou ndo receber o anuncio? Qual a linha té€nue entre ser ético ou nao nesse
ambiente?

O que vocé acha da influéncia da publicidade na criagdo de um idolo na

cibercultura no futuro?
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ROTEIRO

Imagem

Narracao

Imagens de
futebol +
compra +
internet +
idolos

Musica do Skank

Stop na imagem

Perai, perai....
Vocé ja parou para pensar por que ser um jogador de

Alexandre com
lettering em
motion graphics

Imagem de futebol?
bailarino
Lutadores Porque nao sonhar em ser um bailarino ou uma bailarina?
E ginasta Porque nao lutar judo? Ou até sumo?

Ah, e porque nao um ginasta ou sei la?
Imagens Se vocé entende de publicidade, sabe que ela pode ter um
genérica de pézinho nessa historia...
venda, ads

Ou quem sabe ela esta em corpo todo nessa historia!
Imagens de Para descobrir isso a fundo, fomos até a sede do Flusao! Ou
apoio do melhor, nosso destino foi Laranjeiras no Rio de Janeiro para

uma conversa bem esclarecedora com o Head de
Comunicacao digital do Fluminense Futebol clube: Alexandre
Mota.

Alexandre, se formou em

Comunicacao social na universidade federal fluminense e
logo depois seguiu sua brilhante carreira na area de
comunicacao e esporte.

imagens de
internet, idolos
e publicidade

Bem, chegou a hora da gente analisar as relacdes entre a
criacao de idolos do futebol brasileiro e a publicidade na
cibercultura.

INICIO DA ENTREVISTA
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imagens de
internet, idolos
e publicidade

Bom, como observamos nessa entrevista em profundidade

a publicidade influencia na criag¢do de idolos do futebol brasileiro
principalmente pela utilizacdo da emogao

imagens de
internet, idolos
e publicidade

desde que o futebol se tornou um grande espetaculo transmitido para
duas telas / em que vocé assiste 0 jogo na televisdo e no computador
acompanha os comentarios, memes e noticias do jogo / a publicidade
se fez mais presente//

imagens de
internet, idolos
e publicidade

Com esse movimento, as transmissdes de esportivos ganharam uma
nova dinamica dentro da cibercultura. / a presenca de marcas
correlacionadas a algum idolo do esporte se fortaleceu para atrair os
consumidores de produtos materiais e imateriais do seu time do
coragdo. /

dessa forma, os idolos do futebol tomam os lugares centrais nas
campanhas publicitarias quando estdo no seu auge /

Imagens genérica
de venda, ads

Entretanto, na mesma medida que esse lugar ¢ alcangado devido aos
bons momentos que sdo fundamentais para motivar e engajar a
torcida // a publicidade ¢ influenciada por torrentes de noticiais que
podem colocar o jogador em contra ponto com seu time € sua
torcida.

Fazendo que ele saia do posto de idolo e passe a ser apenas uma
celebridade efémera.

finalizacao

Além disso, concluimos tambem que a publicidade se torna cada vez
mais invasiva. / Invadindo as nossas telas muitas vezes durante o dia
e sendo de forma intromissiva. Cada vez mais os sites buscam
nossos dados e geolocalizagdo para fazerem ativacdes publicitarias.

entdo cuidados ao fornecer os seus dados, em sites e aplicativos!




