Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

A Influéncia do idolo do Futebol na (Des)construcéoe Marcas: O Caso Brund

Yuri Kepler Machado de Sousa e SILYA
Rodrigo Bueno NADOLNY
Universidade Positivo, Curitiba, PR

RESUMO

O presente artigo analisa, a partir de uma no\wesn que o futebol € entendido como
espetaculo — o que o leva a ser um esporte de @b@rtamente capitalista —, o impacto
que a imagem de idolo do goleiro Bruno, e as majoasele representava, sofreram
depois do caso policial envolvendo o atleta. Oddwroéi torna-se um modelo para os
gue nele se inspiram, e € a necessidade que ampedm de sentirem-se semelhantes a
ele que motiva as marcas a vincularem seus noreggoessoa que pode influenciar
outras milhares. Por meio da analise de matéribkicpdas nas revistas Veja e Epoca, é
possivel perceber também a forca que a midia teroride estes herdis e, quando
convém, transforma-los em vildes.
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1. Introducéo

Este trabalho visa, pela atualidade do caso, eatenthfluéncia que o jogador
de futebol Bruno, do Flamengo, tinha na imagem rmdascas que representava e 0
guanto isso mudou depois de o atleta ter sido douda mandar matar a ex-namorada,
Eliza Samudio. Sera que a imagem de sucesso @basattm mais peso na construcao
de uma marca do que as qualidades intrinsecasradst@s dessa mesma marca? O
quanto a reproducdo midiatica do caso envolvendilaia contribuiu para que os
patrocinadores tentassem desvincular suas margasrsilnagem do goleiro?

Suplbe-se que as estratégias das marcas vinculagEse gogador devem ter
mudado a partir da representacdo negativa em tynmaso em que se envolveu. Ao
mesmo tempo, a historia pregressa do jogador, cmholm e exemplo, vai sendo
apagada. Ou seja, neste caso, por mais que o shispublicitario propagasse essa
imagem do her6i dos gramados, capitdo do time mpamilar do pais e campeao
brasileiro, o poder de persuasao do jornalismo iérmaor ser comumente visto como
um discurso que € neutro, nao-ideolégico. A putidide realiza, obviamente, um
esforco de convencimento, mas seu impacto € aterpeld fato de os individuos ja a

reconhecerem como um discurso de persuasao, qeredeeds qualidades e esconde 0s
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defeitos daquilo que anuncia.

Dessa maneira, deve-se verificar como se da arogéstde marcas vinculadas
a imagem de um idolo do futebol e, além disso,roiétar a partir de que momento a
indUstria passou a usar a popularidade dos atlptass sdo os elementos determinantes
na escolha do produto a ser adquirido — ou sejaudesso de uma marca; e, por fim,
analisar se a presenca de um atleta em uma camparfthiaitaria confere maior
credibilidade a marca anunciante — e 0 que acorgaeedo o mesmo atleta se vé
associado a fatos negativos no noticiario. Usaresno® referencial basico as visdes e
contribuicbes de autores como Randazzo, Costa, i8empelal, entre outros.

A énfase na qualidade técnica de Bruno, elevadetaios de idolo de um
grande numero de torcedores, foi observada pelas\caantes e agéncias de
publicidade, que, aproveitando-se do apelo popeartorno desse atleta, buscaram
associar produtos e marcas a sua imagem. A gragoercussao midiatica das
acusacOes envolvendo o jogador justifica, portatd@ntar perceber se talatus foi
alterado e como isso afeta as marcas antes refadasipor Bruno e suas estratégias de

mercado.

2. Futebol como espetaculo

Ferreira (2003) ressalta que as sociedades comentel@m conjuntos de
representacdes, em busca de distribuir identidgolseéis, necessidades, normas e
valores, com o objetivo de conduzir os comportaogerdos individuos, juntando
finalidades comuns, se utilizando de fixacGes slioa® e formando uma rede de
sentidos que ultrapassam gestos, pessoas ou m@nento

Ja o significado da palavra espetaculo, para Lavid®97), vai muito além do
que é grandioso, emocionante e admiravel. O futebou representacdo social e
espetacular — uma contemplacdo de impacto que p@d@r com nossas emogoes,
causar comocgao, alterar sentimentos, fazendo-noshorar ou exaltar, nas derrotas,

nas vitorias e nas conquistas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Deixou de ser apenas uma competicdo esportivaaueete dentro de quatro
linhas. Nao sé@o apenas vinte e dois jogadores & i=mervas vestindo camisas e
chuteiras de seus respectivos clubes, dois banlesj um arbitro com seus cartdes e
apito e uma bola em campo. Fora dele, é um espritemamente capitalista, de cujo
lucro outros profissionais se beneficiam, dentes alirigentes, técnicos, agentes de
atletas, avaliadores e empresarios, sem contaicpébbs, jornalistas, narradores e
comentaristas esportivos.

Lovisolo (2001, p. 84) define que “a popularizadaddutebol ndo teria existido
se nao fosse pela alianca com o espetaculo: ndi@stéo radio, no noticiario, na
televisdo. Na construcdo do espetaculo, os jotaali® radialistas participaram
ativamente e sdo, entdo, também responsaveis”.oPaesmo autor (2001, p. 81): “O
futebol era mais puro e simples e, sobretudo, \agicuao prazer de se jogar pelo prazer
de jogar. Na origem nao havia dinheiro, nem juines) relégios e nem regras”.

Em um meio de comunicacdo como a televisdo, o dlitébcada vez mais
lucrativo. Cotas de televisdo paga e patrocinierfazom que esse meio invista cada
vez mais em uma megaestrutura, onde dezenas deasanaptam imagens em alta
definicdo, microfones captam som ambiente, e dnddiaigar para tira-teimas, replays e
interatividade com o publico, dentre outras atracpara reter o telespectador nas
transmissdes esportivas. Os clubes nédo ficam gh@suram maneiras de aumentar sua
receita com planos de socios, cotas de patrocinalegisdo, entre outras formulas.
Tentam ser competitivos e procuram contar com jogedreconhecidos e de alto nivel,
para ganhar titulos e atrair maiores publicos, masgibilidade e, possivelmente, maior
lucro.

Para a midia e os clubes, o futebol é um espoda@egcessita de consumidores,
no caso seus espectadores e torcedores. Amboseimvas esporte, de maneira direta
ou indireta. O capital que isso gera faz com qumew®s trabalhem para transmitir os

jogos com o intuito de causar uma espetacularizagdotebol.

2.1. A figura do idolo-heroi

O futebol, como esporte de massa, precisa de meediéis, e a figura dos
idolos é tdo importante para manter os estadiaddst A partir do momento em que o
torcedor se identifica com o atleta que represasteores de seu time, quer ser igual a

ele, seja na maneira de jogar, de cortar o caheldémesmo de falar.
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De fato, um fenbmeno de massa ndo consegue setangter muito tempo
sem a presenca de “herdis”, “estrelas” e “idol&sio eles que levam as pessoas
a se identificarem com aquele evento. Eles rept@sen nossa comunidade,
frequentemente sobrepujando obstaculos aparentemergtransponiveis.
(HELAL, 2001, p. 154)

Para ser um idolo-heréi no esporte, € necessastranguperacao, raca, garra,
coragem e determinacao, colocando a vitéria dedgram jogo ou competicdo como
sua prioridade. E assim que os atletas e seus fétatro do esporte acabam sendo t&o

valorizados.

Essa caracteristica “idolo-her6i” acaba por tramséo o universo do futebol em
um terreno extremamente fértil para a producéo itiesre ritos relevantes para
a comunidade. Dotados de talento e carisma, o gjgaqgulariza e os diferencia
dos demais, estes “herois” sdo paradigmas dososnseciais através das
narrativas de suas trajetérias de vida [...]. (HEL2001, p. 154)

A midia tem papel importante na constru¢cdo de uafoiderdi dentro do
esporte. A emocédo colocada dentro de matériastesgsbusca criar uma relagdo com
o atleta, seja de admiracdo ou de empatia comezrgor. A valorizacdo que um atleta
pode ter gracas a midia é de tanto impacto quensagem acaba se tornando uma
marca, um simbolo. E assim que jogadores, alénede salarios dentro dos clubes,
podem receber muito mais que isso com a venda ue dieeitos federativos e de
imagem.

Todavia, a imagem de herdi que um atleta podeuereata a cobranca por
resultados. Além da midia, espectadores, torcedomatrocinadores acabam criando
expectativas e pressionando o atleta por conquéstasultados positivos. Se o0 herdi
falha, de alguma maneira pode deixar de ser unma@gem que antes era ligada a
conquista acaba se tornando a do fracasso. A mpidiaonstréi a imagem de um heroi
também cria a de um vildo, e esse € um dos mogigogjue a figura de herdi acaba
sendo descartada pela sociedade: o atleta queoesalerado insubstituivel pode ser

facilmente trocado por outro.
3. Construcao de marca
Para ser bem sucedida, uma marca deve apareceoltams do publico.

Segundo Randazzo (1997, p. 53), a marca “precrsautttvada, tratada e cuidada se

nao quisermos que murche e morra”. Assim, a utifimade recursos da publicidade
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torna-se de extrema importancia, uma vez que, g@araotada, a marca deve estar em
evidéncia, e nada melhor do que uma campanha fabcbhem estudada e trabalhada
para atingir este anseio. Costa (2008, p. 70) afigme a “memodria do consumidor é
fraca e as marcas que deixam de fazer com qudesddias sdo logo esquecidas, em
favor da concorréncia’. Um pouco como acontece cos idolos, conforme
comentavamos anteriormente.

Dessa maneira, € comum que 0s publicitarios empregm suas campanhas
as mais diferentes figuras de mitos, na tentatevarchr identificacdo do target com a
marca anunciada. Inconscientemente, as pessoaanacindo maior credibilidade a
determinados produtos, no momento em que percebenegjdo associados a imagem
de algo ou alguém que acreditam ter relevanciaalor\wda idolatria é imenso. As
pessoas procuram se espelhar em seus idolos, k@ maneira de fazer isso € buscar
uma vida semelhante a deles, seja ha maneira tie wesperfume que usa e até mesmo

no alimento que vai ingerir.

A publicidade cria marcas embrulhando os produtoe 0s nossos sonhos e
fantasias, mitologizando-os. A publicidade cria casr humanizando e
personificando os produtos com identidade, pergtadgs e sensibilidades que
refletem as nossas préprias. Desta forma, a pdbatiel faz com que o
consumidor crie vinculos emocionais com a marcANBAZZO, 1997, p.
399)

Todavia, segundo Semprini (2006), € possivel percee esta satisfacdo
emocional é instavel, podendo mudar a todo momé&npmr isso que Randazzo (1997,
p. 9) afirma que uma marca “forma-se emocionalmeais o passar do tempo e entra
No NOsso inconsciente numa maré de emocdes, eondwoes |0gicos”. Pode-se dizer
entdo que, para uma marca manter-se bem posiciowadeercado, € fundamental que
esteja constantemente se relacionando com seucqubiostrando-se presente,
informada e atualizada, afinal é isso 0 que asopsgsrocuram. Essa é a razédo pela qual
€ possivel afirmar que, atualmente, as marcas eatiovez mais fragilizadas. Uma vez
expostas a uma série de emboscadas e desafios @emitados acima, podem
facilmente ser questionadas e criticadas se ndmeguarem ao que se espera delas,
perdendo toda a confiabilidade que Ihes foi creditam um momento anterior.

Costa (2008) mostra que, em conseqUéncia, torfarsamental a imagem
gue uma marca fixa no imaginario social. A iderdielariada, se bem articulada com os

sentimentos do publico alvo, acaba se transformandalgo extremamente valioso.
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A personalidade e a identidade da marca devenr @reonsumidor-alvo. A
identidade e a personalidade da marca devem repaess seus consumidores-
alvos — seus valores, estilos de vida e sensibdida ou aquilo que eles
gostariam que tais fatores fossem. (RANDAZZO, 1907%42)

A partir disso, torna-se possivel analisar o quanemvolvimento do goleiro
Bruno em um caso de assassinato interferiu em magem de mito perante a

sociedade, e no lugar ocupado pelas marcas quesegpava no imaginario social.

4. Analise do Caso Bruno

4.1. Ascensao e queda do idolo

ApoOs passar por uma infancia pobre no interior dieas! Gerais, Bruno teve
uma rapida ascensao no esporte, passando pelo &ékieo Mineiro antes de chegar
ao Flamengo. No clube carioca, logo se identificomn a torcida, e com isso a fama e o
dinheiro, até entdo desconhecidos pelo goleirohéamse tornaram realidade.

Alcado a posicao de idolo de uma das marcas maisecaas no Brasil, o
Flamengo, Bruno se valorizou. Com isso, chamoercab de empresas comBaker,
fabricante de produtos esportivos que firmou paétiocpara fornecer as luvas do
goleiro. Ao firmar esse contrato, a empresa imaginancular a imagem de um idolo a
sua marca, e assim conquistar uma fatia maior gimeseto. Todavia, por acreditar que
a qualidade do produto era ruim, Bruno passoulizartiuvas de marcas concorrentes,
fazendo, indiretamente, uma publicidade negativa paseu patrocinador. Ao tomar
esta posicéo, fez o contrario do que pede Randa®8y), que seria usar a publicidade
para colocar a marca dentro de um mercado maisoamj@sse caso, nota-se um
precedente de “mal comportamento” do jogador, paigiestao foi parar no noticiario,
criando visibilidade para sua patrocinadora, masiina.

Esta atitude poderia ter deixado o jogador maradelalguma forma, com
fama de ndo cumprir seus contratos. Contudo, agutstas do tricampeonato carioca,
da bracadeira de capitdo do time e do titulo dopgeamato Brasileiro de 2009 fizeram
com que o0s holofotes se voltassem para Bruno. @dmgse transformou no
“queridinho” da torcida rubro-negra, amado por juwvee adultos, simbolo de raca

dentro dos gramados. Isso rendeu bons frutos a@rgolbjue chamou a atencédo da
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Olympikus, atual fornecedora de material esportieoFlamengo. A empresa decidiu
patrocinar individualmente o goleiro, o que incloidicenciamento de imagem para a
producao de camisas, nos modelos adulto (AnexavBnil e infantil.

Entretanto, apenas dois meses ap0s fecharem atpridruno foi indiciado,
junto com mais 0itos suspeitos, por envolvimenteegliestro e suposto assassinato de
sua ex-amante, Eliza Samudio.

Desde que Bruno teve sua prisdo decretada, Flane@igmpikus fizeram o
possivel para desvincular a imagem do goleiro ds smuarcas. De uma hora para outra,
apagar o que Bruno significou para as duas — emaiknalise, retird-lo da historia do
futebol. Imediatamente, a patrocinadora do goleirspendeu o contrato com Bruno até
o fim das investigacdes e tirou de circulacdo gmapeom 0 nome e a assinatura dele.
Mas, alguns meses apOs o goleiro ser consideradpeisn, com o contrato de
publicidade suspenso e os materiais relaciona@wsre tirados de circulacao, o site da
Olympikus, um dos maiores veiculos de comunicacaontdhrca, ainda mantinha
anunciados produtos com o nome do jogador (AnexB&y Cadena (2010), quando a
Olympikus teve sua marca associada a uma persadalidnvolvida em um crime,
todos os seus esforcos de marketing cairam pa. t€ontudo, o autor ndo considera

gue esse fosse um resultado imprevisivel, e sirdaesoaso do marketing da empresa.

A Olympikus avaliou oportunidades e forcas, enxergpenas como ameaca a
concorréncia e optou por ndo considerar as fragu€zg. Uma simples
consulta ao Google teria revelado o prontuarioasei, as noticias veiculadas
pela imprensa, na época em que Eliza Samudio denurc jogador por
agressao e ameacas de morte. (CADENA, 2010)

Por outro lado, o Flamengo, rapidamente, tratoretiear de um dos muros da
Gavea o painel do “pentatri”, que trazia em suapmsitdo a imagem de Bruno (Anexo
3), e substitui-lo por outro, s6 com os dizeresNIPE TRICAMPEAO CARIOCA”
(Anexo 4). Ainda, ao considerar que as dimensdeqraso estava tomando poderiam
ferir a imagem da instituicdo, o Flamengo afastounB, destituiu 0 advogado do clube,
Michel Assef Filho, que cuidava do caso, e convogma reunido com a intencao de
demitir o atleta por justa causa. Segundo Wolff1®0 “um caso como esse é
extremamente negativo para a marca do Flamengomresegiuentemente, para 0s
patrocinadores”, uma vez que “0 patrocinador assadnarca ao clube por causa da
torcida, do esporte, pela popularidade do futghmi,ser algo que remete a saude. Esses

sdo os conceitos que ele quer, e ndo paginasaslici
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4.2. As coberturas das revistas Veja e Epoca

A capa da revista Veja de julho de 2010 (Anexar&) tima fotografia em close
do jogador Bruno, acompanhada de uma imagem menhktizh Samudio e o0 seguinte
titulo: “Traicdo, orgias e horror — O mundo do galedo Flamengo, idolo da maior
torcida do Brasil, ameaca ruir”.

Ja a capa da revista Epoca (Anexo 6), em sua edigéiero 634, também lancada
em julho de 2010, mostra duas fotografias de Bamaer preso, tiradas pela policia,
ilustradas com o titulo: “Indefensavel — As novasfissbes e os detalhes macabros do
crime que chocou o Brasil e levou um idolo do fatgdara a cadeia”.

E possivel notar que, em ambas as capas, a pétaloaé utilizada com forca
para qualificar cstatus do jogador no mundo do futebol. Mas ao folheareasstas, a
impressao que se tem do atleta é outra. Analisarrdwista Veja, € possivel identificar
referéncias negativas e positivas a Bruno. No émtaas negativas sobressaem pela
forca que carregam. Exemplo disso é que, jA nw tdet introducdo a reportagem,
mesmo o goleiro sendo citado como “idolo e capitddime mais popular do Brasil”,
aponta-se que ele mentiu quando investigado pedapaeecimento de sua ex-amante,
considerada assassinada. Palavras estas que moderastante do registro, o qual
apresenta Bruno como uma pessoa agressiva e iatloral Observando ainda por um
lado mais religioso, a publicacdo destaca em v@aasagens a infidelidade do jogador
e sua posicéo favoravel em relagdo ao aborto, atebwss ainda rejeitados pela Igreja
Catolica. Ora, se nesse ambiente espetacularizeelé q do futebol, em que as pessoas
se identificam com os idolos e buscam espelhaeles,ma partir do momento em que se
deparam com noticias ruins a respeito do caratssadeersonalidade, dificilmente
continuardo com esta idolatria, afinal de contaslarizagdo de Bruno pela midia foi o
que fez dele um simbolo, e ndo o contrario.

O texto da revista Epoca é diferente, ja que faiipado cinco dias depois do
de Veja, quando a prisdo preventiva de Bruno jdahaido decretada. Entretanto,
baseia-se principalmente em dois depoimentos deegos que se contradizem, o que
acaba adicionando mais aspectos negativos em oed@cgoleiro, alguns até dignos de
um filme hollywoodiano. Epoca ressalta Bruno coreacedor, heréi e homem de fé,
por aparecer sempre com uma Biblia nas méos. Do penvista da construgdo de uma
marca, 6timos destaques, qualidades que saltarllaos de um consumidor como o

brasileiro, sabidamente um povo que valoriza agusias e a religido. Por essa 0tica,
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o goleiro ainda seria bem visto pelo publico. Masresma maneira que a midia cria o
herdi, também cria o vildo, e a revista atribuidenao jogador a imagem de ex-idolo,
além de um homem macabro e psicopata, que ter@a cagaz de organizar um
churrasco com 0s amigos enquanto mantinha Elizaativeiro, e mudado a posicéo
das caixas de som da festa para que ninguém aseuwyisar por socorro. A partir dai, a
marca Bruno perde confiabilidade, pois passa adsskalorizada e ndo mais se
relacionar de maneira agradavel com o publico. Boc¢a foi dito, uma marca que
deixa de fazer com que se fale dela, acaba es@uecid

Por fim, a andlise das capas e das reportagensesqge, qualitativamente,
Bruno recebeu mais mencées negativas, mesmo cue, s® pode ler na revista Epoca,
a historia esteja longe de ser comprovada. Os iasfeutilizados para as poucas
referéncias positivas se apagam diante dos quea#oarios ao goleiro. De quebra,
ainda prejudicam a marca Flamengo, repetidametddacipor 13 vezes entre capa e
reportagens principais das revistas. E em um espagtitalista como € o futebol, em
que tudo é feito pensando no consumidor final, Rio que este vai gerar, 0 que mais
importou para o clube foi rapidamente substituite eser6i por outro, no caso
Ronaldinho Gaucho. Com a chegada do craque, nqitdoado time, poucos sdo 0s
flamenguistas que ainda tocam no assunto Bruno.gibra, o Flamengo ainda
contratou o goleiro Felipe, que ocupou a camisaein dono desde a prisdo do ex-

titular, e até agora tem tido atuacdes aplaudidissgorcedores.

5. Conclusao

Como foi possivel perceber diante das andlisesiargs, a espetacularizacéo
sofrida pelo futebol fez com que este se tornass@aderoso meio de obter lucro, em
que os espectadores passaram a ser tratados coswmidores. Devido a esta nova
visdo do esporte, surge uma maior necessidadeste eXigura do idolo-herai, o atleta
gue alem de vencedor dentro do gramado, é um cantlgefublicidade fora dele. Este
modelo, capaz de inspirar desconhecidos a bussamalhanca com os jogadores com
que se identificam, € o que cativa marcas a ungem-estes esportistas.

O goleiro Bruno viveu todo este lado glamoroso quéutebol moderno
proporciona aos atletas, mas quando se viu enwlnm desaparecimento de Elisa
Samudio, acabou deparando-se com o outro lado ddand mesma midia que exaltou

suas conquistas cobrou explicacdes sobre seu émenito no caso. Da noite para o
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dia, o herai foi transformado em vildo. Sem apaachibe, patrocinadores e de antigos
fds, o agora chamado pela imprensa de “ex-golesefjue seu caminho por conta

propria.

10
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ANEXOS

Anexo 1: Uniforme personalizado pela Olympikus, aoame e assinatura de Bruno.

Anexo 2: Web site da Olympikus anunciando a caihksBruno em seus produtos.

OLYMPIKUS. ESPORTES TECNOLOGIAS. PRODUTOS. OLK
OLYMPIKUS

PAGINA INICIAL > PRODUTOS > FUTEBOL FILTRAR PRODUTOS O

CAMISA OFICIAL DE GOLEIRO

AMARELO/PRETO ¥

RELACAO COM INVESTIDORES
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Anexo 3: Outdoor do Flamengo com a imagem de vogedores, incluindo Bruno.

Anexo 4: Novo outdoor colocado apds a prisdo den®riagora sem imagens de

jogadores.
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Anexo 5: Capa da revista Veja de 07 de julho d&201

v o] SELEGAO DE DUN - DEMOGRAFIA X ZCARREIRA
Eu vou, eu vou,

pra casa
@ agora eu vou...

Anexo 6: Capa da revista Epoca de 12 de julho d8.20

BARRACO NO YOUTUBE DILMA FINANCAS
Como areacdo de uma Qual é seu r;vrograma Os jovens estdo
mulher traida virou atracdo | verdadeiro? mais endividados

Indefensavel

As novas confissdes e os detalhes macabros do crime
que chocou o Brasil e levou um idolo do futebol para a cadeia

"Ja ta feito, cara. O tormento A curta vida de Eliza: a infancia
acabou”, disse Bruno, segundo sem mde, o pai acusado de pedofilia,
depoimento obtido com o cinema pornd, o futebol,
exclusividade por EPOCA a gravidez - e o horror da morte
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