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Marcos Roberto Godoi
Maria Angela de Lima
Roberto Boaventura da Silva Sa

RESUMO

Nosso objetivo foi analisar as estratégias diseasside um anuncio publicitario,
veiculado no periodo dos Jogos Panamericanos,®i6. 2ela, procurava-se difundir a
idéia de que o telespectador jogaria “junto” comegsipes brasileiras. A analise foi
desenvolvida através da Andlise do Discurso e daosmgia. Constatamos 0 uso de
interdiscursos, escolha ideoldgica de imagens avgad e figuras de linguagem que
criaram um sentido nacionalista/ufanista envolvendo esporte e o0s Jogos
Panamericanos.

Palavras-chave: Esporte. Publicidade. Nacionalislmgos Panamericanos 2007.

ABSTRACT

Our goal was to analyze the strategies of discgursan ad, broadcast during the Pan
American Games, Rio 2007. It tried to spread theaithat the viewer would play
"together" with the Brazilian team. The analysisswadeveloped through discourse
analyzes and semiology. We noted the use of irgendrses, ideological choice of
images and words and figurative language that edeatnationalist pride and/or feeling
concerning the sport and the Pan American Games.

Key words: Sport. Publicity. Nacionalism. Pan Aman Games 2007.

RESUMEN

Nuestro objetivo fue analizar las estrategias dgeas de un anuncio publicitario, en
ejecucion durante los Juegos Panamericanos, Rio. HiDella, el objetivo es difundir
la idea de que el telespectador jugaria “junto” lo@nequipos brasilefios. El andlisis fue
desarrollado mediante el Analisis del Discurso yadsemiologia. Tomamos nota de la
utilizacion de interdiscursos, eleccion ideologdmimagenes y palabras y figuras de
linguaje que criaron un sentido nacionalista/omgallie rodean el deporte y los Juegos
Panamericanos.

Palabras-clabe: Deporte. Publicidad. Nacionalisinegos Panamericanos 2007.

1. INTRODUCAO

Vérios estudiosos tém apontado o esporte como am fendmenos mais
expressivos da sociedade contemporéanea. Os vebellosmunicacdo, potencializados
pela globalizacdo econbmica, cultural e tecnolggicaulgam o esporte de rendimento,
transformando-o0 em mais uma mercadoria espetazadi@ia ser consumida.
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Nos grandes eventos esportivos, como as Olimpiada€opas do Mundo de
Futebol e os Jogos Panamericanos, a coberturadia énsedutora. A alta tecnologia
empregada pelos meios de difusao transforma dasten herdis nacionais, capazes de
feitos “extraordinarios”. Além disso, nestes peoi®do espaco destinado as coberturas
esportivas na midia é ampliado, alterando a proagam diaria. Por sua vez, a
publicidade é concomitantemente tematizada conporgs contribuindo com a venda
de produtos esportivos ou ndo. Conforme Betti (1$888), no anuncio publicitario
“ndo séo apenas bolas e ténis (a serem vendidesparste pode vender tudo”.

De toda a publicidade que circulou nas TVs bras#gino periodo em pauta,
selecionamos comeorpusde andlise um andncio publicitario da Olympikusdoizida
pela Agéncia DCS. A referida peca teve a duracadl’d2” e o seguinte titulo:
“Descubra quem realmente vai fazer a diferencaJugos Panamericanos Rio 206G7”
Diante disto nos perguntamos: quais sao as esaatdigcursivas utilizadas no anuncio
em questdo para vender seu produto ou marca? Nwospohsito foi analisar as
estratégias discursivas ali utilizadas, buscandmpceender os aspectos culturais,
politicos e econdmicos que ancoraram a producasetadiscurso.

A justificativa desta pesquisa é pedagogica, pdeteros fazer uma leitura
critica do anuncio em questéo. Partilhamos da wiigue € preciso educar com a midia
e para a midia, também na area de Educacéo Fig€nei&s do Esporte. Por isto, faz-se
importante entendermos as estratégias utilizades ywender o produto, entender a
linguagem da midia, da publicidade e suas relag@®so esporte.

Neste sentido, Ferréz citado por Betti (1998) destpie:

Diante da televisdo, ha duas atitudes possiveisitaac em
virtude da atitude psicofisica que ela provoca,medisposicéo
a hipnose, ou educar para a reflexdo critica, csgpée ajudar a
tomar distancia no que se refere aos propriosrsentbs, saber
identificar os motivos da magia, compreender oiderxplicito
e implicito das informacdes e estabelecer relacdesentes e
criticas entre o que aparece na tela e a realdadeundo.

Férrez ainda nos diz que a escola deveria ecuzaneio, ou seja, educar na
linguagem do audiovisual, ensinando 0s mecanisnéogidbs e econdOmicos de
funcionamento do meio, oferecendo orientacdo ersesupara analise critica dos
programas, e que edugeem o meio, incorporando o audiovisual na didaticaae n
pratica pedagogica dos professores.

Para desenvolver o estudo, vamos apresentarremefal tedrico-metodoldgico,
sendo que num primeiro momento sdo destacados aeitmrde signo linglistico de
Mikhail Bakhtin, a Semiologia e Analise do Discurse também os conceitos de
marketing esportivo e dimensfes do esporte. Ap@snias a descricdo das imagens e
do enunciado verbal. Em seguida desenvolveremosilis@ do discurso do anuncio
publicitario e apresentaremos as consideracdes.fina

2. REFERENCIAL TEORICO-METODOLOGICO

A peca publicitaria da Olympikus pode ser acessamdo seguinte endereco eletronico:
http://www.olympikus.com.br/site/content/comunicatcampanhas.aspx?id=1&pagina=2
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Para Bakhtin (1997: 31) “tudo que é ideologicogubsim significado e remete a
algo situado fora de si mesmo. Em outros termafy tyue é ideolégico € um signo.
Sem signos nao existe ideologia”. Para permaneesr walor ideoldgico e néo
significar nada fora de si mesmo, um corpo fisieseatdia permanecer restrito a sua
materialidade. Por exemplo, um ténis serviria saempara o ato de calcar uma pessoa.
Mas se tal objeto servir também para instisti@tussocial a alguém, ele passa a ter um
valor ideoldgico. Desse modo, o0 uso do ténis dacanat” poderia ser re-significada,
pela ilusdo publicitaria como simbolo de distincdocial, de esportividade, de
competéncia, de eficacia, de modernidade etc. Tasin a priori, esta fora do produto
de consumo, mas passa a constituir outra realidpde,é refletida e refratada pelo
produto, ganhando, assim, um valor ideoldgico.

A publicidade opera tanto com signos verbais quanta signos néo-verbais.
Para a compreensao mais especifica das imagengriapro-nos das contribuicbes da
Semiologia; afinal, a publicidade foi um dos primsi objetos de observagao para
aquela ciéncia da linguagem, nascente na Francards60. Roland Barthes foi um
dos primeiros a optar pela utilizacdo da imagenligitdria como campo de pesquisa
(JOLY, 1996).

Com suas primeiras pesquisas, Barthes consegovampgue a imagem contém
a mesma estrutura do signo, convencionalmente cattheomo linglistico, proposto
por Ferdinand Saussure: um significante ligado asigmificado (camada material). O
método de Barthes permitiu observar quaensagem visua composta de diferentes
signos: os linglisticess figurativos ou icnicos plasticos Os dois primeiros dao a
impressao de semelhanca com a realidade, jogami@@malogia perceptiva e com 0s
codigos de representacdo herdados da tradicdontalid©s plasticos, nos quais se
destacam a cor, as formas, a composicao e a textumaorrem para a construcao de
uma significacéo global e implicita (JOLY, op.qt.,75).

ApoOs tais identificacOes, Barthes passou a refletibre o mecanismo de
funcionamento da imagem, relacionando tal funciaramcom pressupostos oriundos
da retdrica classica. Desta, Barthes entendeu-segainte forma: como persuasao e
argumentacao e como figuras.

No que se refere a retérica como modo de persuBshthes reconheceu na
imagem a especificidade da conotacdo. Esta, nemessate, provoca uma significacao
segunda, a partir de uma significacdo primeiraumesigno pleno (denotacdo). Para
Barthes, o processo de conotacdo € constitutivgud&uer imagem; e o motor dessa
leitura segunda (ou interpretacdo) € a ideologara puma sociedade e histéria
determinadas. Isso em nada invalida o fato de queeimagem pretende sempre dizer
algo diferente do que representa no primeiro gisto, €, jA no nivel da denotagéo
(Idem, p. 82-3).

Por sua vez, Jacques Durand, partindo dos estww@adhes, mostrou que a
publicidade utilizava toda a galeria de figurasrel®rica — metafora, metonimia etc. —
que, antes, se acreditava que estivessem resea@gao verbal (Ibidem, p. 86).

Outra referéncia tedrica que utilizamos foi o da, Ale orientacéo francesa. De
acordo com Courtine (apud. BRANDAO, 2004), a AD ssupde que o discurso
“materializa o contato entre o ideoldgico e o lirggito no sentido de que ele representa
no interior da lingua os efeitos das contradi¢desldgicas” (p. 103).

A proposta da AD é realizar leituras criticas #exévas ndo reduzidas aos
aspectos puramente linglisticos nem dissolvidas maalho historico sobre a
ideologia. Opera o conceito de ideologia, envoleendprincipio da contradicdo que
esta na base das relagBes dos grupos sociais,idéias entram em confronto, numa
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correlacéo de forcas. A AD néo busca eliminar essagadicdes, mas faz aflora-las na
materialidade linglistica do discurso e as apreende formas de organizacao
discursiva (Idem).

Em relagcdo ao conceito dearketing esportivoMello Neto (2003, p. 33) o
define como “um tipo de marketing promocional gtiaana dimensao institucional,
objetivando difundir a marca, melhorar sua imagerfixé-la melhor na mente do
consumidor”. Dentre as principais caracteristicassd estratégia estd a atuacdo como
midia participativa, pois o publico alvo (torceadorisumidor) participa direta ou
indiretamente da atividade esportiva. Além disgn, grande feito € aliar a propaganda
institucional (reforco da imagem) com a promocaeelgas (aumentando as vendas do
produto associado).

O marketing esportivotem ganhado cada vez mais espago nas estratégias
empresariais por contar com o envolvimento emotidoatorcedor. De acordo com
Mello Neto, “é mais do que sabido que a emocadeleza do esporte agregam valor
comercial e, sobretudo, estético as marcas dogs¢asinadores” (op. cit., p. 34).

Sobre as formas de manifestacées do esporte, damBrque a Constituicao
Federal de 1988 diferencia o conceito de esportérésnmanifestacdes: a) desporto-
performance; b) desporto-participacdo; c) despediccacdo. Entretanto, a despeito
dessa categorizacdo, e sem ela se opor em sualickadke, Bracht (2005) trabalha com
um modelo dual de esporte: a) esporte de alto mamdd ou espetaculo e b) esporte
como atividade de lazer. No ambito escolar, o @gpassumiria uma das duas
dimensdes duais.

Segundo este autor, € possivel identificar oswvostbu “servicos” que o Estado
espera do esporte, a partir da localizagdo dasigades que o mesmo estabelece nas
suas politicas publicas para o esporte e paraeo. lamda para Bracht, “um Estado que
privilegia em grande medida o esporte de alto raadto ou espetéaculo, certamente ndo
espera com isso melhorar significativamente o rieesalude da populacdo” (idem, p.
72).

E importante termos claro as manifestacdes do riespgmorque na peca
publicitaria analisada, tanto o esporte performantematizado, quanto a participacdo
da populacdo “comum” ou n&o-atleta de rendimentspdee participacdo ou
educacional).

E de posse dessas consideracbes tedricas-metadsiogi sabendo que “a
articulacdo dos recursos visuais, verbais, soneréécnicos construird uma rede de
significacdes cujo efeito produzido na recepcéoepbder de carater consumista ou
ideologico” (NAGAMINI, 2002: 42), que procuraremdgsvelar algumas estratégias
discursivas que constituiram a publicidade da Oligagpno Pan.

3. DESCRIGAO E ANALISE DA PECA PUBLICITARIA
3.1. Descricao das imagens e do enunciado verbal
Na perspectiva bartheana, as estratégias disaarsla peca publicitaria em

guestdo operam com signos figurativos ou icénicpkasticos. Porém, na ultima parte
da peca, uma voz emff, apresenta signos linguisticos que sdo complemesntes
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imagens. A seguir, apresentamos a descricdo, defseqiiencial, de cada tomada
publicidade:

12 tomada: O Plano Médio (P} utilizado da cintura para baixo. Um jogadoréates,
com suas roupas caracteristicas (brancas), enagmasicionado mais a esquerda do
video, quicando a bola com a méo direita. Com emounéio segura a raquete.

22 tomada: Plano Geral (PG telespectador v& um grande galpdo, contendo tré
guadras de ténis: uma mais a frente (primeiro planduas mais atras (segundo plano).
A primeira delas esta enquadrada com vista lafgaed o telespectador, com a rede
dividindo-a ao meio. Para a divisdo entre as q@adrastem placas de divulgacédo da
marca Olympikus. E possivel ver o mesmo jogadaédis da primeira tomada de um
dos lados, ainda se preparando para o saque. Boladd da mesma quadra, ha muitas
pessoas “comuns” (de varias idades, portes fistctogje pele e género). Embora todos
estejam segurando raquetes de ténis na posicageetativa para recepcionar o saque,
nenhum se encontra vestido com as roupas que @dzaoct um jogador dessa
modalidade esportiva.

Figura 1: imagem da quadra e dos jogadores de(@hiemada).

32 tomada: Aqui, o PM é utilizado da cintura paraac Nele, aparece um lutador de
judé, de perfil, com a logomarca da Olympikus besstacada ao fundo. O lutador faz o
tati-rei ou ritsu-rei (cumprimento caracteristico de inicio da luta)c@mera faz um

2 Tomada é um registro feito continuamente com aecame TV. Pode ser feita com a cAmera parada ou
em movimento; em um espaco grande ou em um detadheo foco em pessoas, objetos ou ambientes.
Para um programa (ou filme), séo feitas varias ttasaque agrupadas, formam as cenas, as sequéncias;
enfim, o programa, o video ou o filme.

% 0 enquadramento de camera PM focaliza meio objefoessoa; no caso de pessoa, a focalizacdo se da
da cintura para cima ou vice-versa.

* O enquadramento de camera em PG pega todo o dembiede esta o objeto da filmagem com este
pouco definido ao centro.

) 5
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pequeno movimento de panoramidaorizontal e passa a mostrar varias pessoas
“comuns” do outro lado do tatame, também fazendtso-rei.

42 tomada: Posicionamento de camera plongé8. Varias pessoas “comuns”
(semelhantes as da 22 tomada) ocupam a metada dioshiaijé (quadrado vermelho
qgue delimita a area de luta no tatame). Do ladeitdirha um uUnico lutador com um
quimono branco. Ao fundo (em segundo plano), hagarharca da Olympikus em
placas de divulgacéo.

Figura 2: imagem dos lutadores de judd no tatar"hm(nada)

52 tomada: Em Plano fechado ou Close up {Céaparece a imagem de uma raia de
natacdo. A camera esta posicionada logo acima i &gas no sentido contrério ao
gue se encontram os nadadores. Varias pessoas aadagsmo tempo na mesma raia.
De repente, hd um corte. Em PG e cameraspkmgée focaliza-se uma piscina
olimpica, com oito raias. O ambiente € fechadore ib@minado. Em cada raia, ha um
nadador, exceto na raia 4. Ali, varios nadadoresm@nam-se ho mesmo espago, porém,
mais a frente do que os nadadores das outras raias.

Figura 3: imagem da raia de natacdo com os nada(kfréomada).

> O movimento de cAmera em panoramica ocorre quaadan giro em um eixo paralelo ao plano do
filme. Pode ser horizontal, vertical, invertidaizontal, invertida vertical.

® O enquadramento eplongéepermite uma visdo de cima para baixo do objetoest@ sendo filmado.

Ja o enquadramentontra-plongéeé o contrario, a visdo é de baixo para cima.

” Plano Fechado ou Close Up (CL) é o plano em qaeaaspuma parte do objeto é mostrada. Pode ser um
rosto, no caso do objeto ser uma figura humanat&xsinda super close upque mostraria um detalhe

do rosto. Mas no caso do comercial em questéojeiodespaco que esta em plano fechado é uma parte
de uma piscina olimpica.
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62 tomada: Em PG, com a camera tambénplemgée aparece uma ginasta fazendo
varios saltos no solo, mas sem as roupas cardic@sidas atletas dessa modalidade; ela
usa roupas do dia-a-dia de uma jovem de sua idadfindo, em segundo plano, vé-se
gue a parede é de vidro, podendo ser identificadaa &rvore do lado de fora do local
em que acontece a cena. Depois de realizar a sgqlténsaltos, ocorre uma fuséo, na
qual uma imagem aparece e outra desaparece. Assiilnagem da ginasta vai
desaparecendo, no canto direito do video; no laderso, aparecem varias pessoas
“comuns” (idem as diversidades das tomadas 2 &atjos se apresentam executando
um movimento simples de finalizacdo da coreografia.

Figura 4: imagem da ginastica de solo com os at(@&atomada).

72 tomada: Em CL, atras da cabec¢a de uma pessasstfumais a esquerda do video,
um atleta de voleibol segura uma bola da Olympikubola esta centralizada e abaixo
no enquadramento da camera. Vé-se que o jogadéreestprimeiro plano e, em
segundo plano, a imagem de pessoas ao fundo; ptoélas ofuscadas. O jogador
manipula a bola em um movimento caracteristiccad@ees.

) 7
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82 tomada: Em PG e eptongée aparece uma quadra de voleibol, com uma equipe de
seis jogadores, todos vestidos de vermelho e brabDoolado esquerdo, um dos
jogadores esta dando um saque conhecido como vidyeiado oposto, varias pessoas
“comuns” (com as mesmas diferencas de tomadas@e®; na posicdo de expectativa
no voleibol. O jogador d& o saque.

Figura 5: imagem da quadra e dos jogadores debablgd? tomada).

92 tomada: Em CL, é mostrada parte de uma pistatldésmo. Em uma das raias,
pessoas comuns (idem nas diferencas) correm na anemm Um adolescente de
camiseta branca da Olympikus divide a lideranca aomhomem de camisa xadrez e
bermuda marrom, que estd ao seu lado, na mesmalLogja atrds, seguem varias
pessoas correndo.

Figura 6: imagem da pista de atletismo e dos at(@atomada).
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102 tomada: Novamente em CL, com a camera posaaomsn cima da rede de
voleibol, visualiza-se parte da marca Olympikus@atas de divulgacdo. Varias maos
aparecem do lado direito do video em posicao dgukio. Na realidade, ha mais de trés
maos, embora, no voleibol, ha apenas os bloquettigidual, duplo e triplo. A bola de
volei da Olympikus tem o trajeto interrompido pbloqueio coletivo.

112 tomada: Em CL, aparece a cabeca de um atleisglana com seu capacete

caracteristich Alinhado a esquerda do video, ele empunha e te\mafiorete. Tal gesto

€ caracteristico do inicio dos duelos. Em seguidajm corte da imagem para surgir,
em CL, os rostos de um menino e de uma menina, @ngoopunhando o florete na

frente de seus rostos. Seus olhares estdo fixado®) se estivessem encarando um
adversario. Em segundo plano, dois homens tambéurdram a esgrima.

122 tomada: O PG estd erontra-plongée Do lado esquerdo do video, aparece um
esgrimista na pista de competitabo lado direito, varias pessoas comuns (idem nas
diferencas), vestidas com roupas comuns e empuahaniibrete. Todas estdo em
posicdo de ataque. Corte da tomada.

Figura 7: imagem da pista de esgrima e dos af{@fitomada).

8 O uniforme do esgrimista é composto por uma mastdaraco trancado, uma luva na mao que impunha
a arma, a jaqueta e calca (até os joelhos) de ialadspecial contra perfuracéo. Por baixo da jaeet
vestida uma outra protecao chamada plastron. @mumef termina com meias até os joelhos e ténis.

® Os esgrimistas se enfrentam numa pista de 14mraoemto e largura que pode variar entre 1,8m e 2m.

9
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132 tomada: E a ultima tomada. O fundo é azul. pmgos, vai surgindo a logomarca
da Olympikus no centro do video; ou seja, tréssaagtrelacados, sendo um mais ao
alto e dois mais abaixo. A palavra Olympikus veraiat da logd®. Abaixo, ha um box
branco em forma retangular. Nele, aparecem, a sfmuama pequena bandeira do
Brasil. Abaixo desta, os anéis olimpicos e a egai@omité Olimpico Brasileiro. No
centro do box, aparece a logo do Jogos Panamesidino2007. Do lado direito do
box, mais uma vez, a logo @dympikus Acima dela, a inscricdo, Patrocinadora Oficial.

Além das imagens, outro signo presente € uma midggcdundo do tipo
instrumental. Nela, uma voz feminina remete ao gem@era. Por isso, seus tons -
emocional e classico - aludem, pelo viés audita® figuras da retorica classica. No
inicio, o ritmo é mais lento e vai aumentando gligdmente com a entonacédo. O
volume também aumenta concomitantemente a apre&entle uma ginasta fazendo
uma sequéncia de saltos no solo.

No plano verbal, propriamente dito, ha um Unicaneiedo, emitido por uma
voz masculina, enoff; “O BRASIL E MAIS FORTE QUANDO VOCE JOGA JUNTO.
E O BRASIL, A OLYMPIKUS E VOCE NOS JOGOS PANAMERIQNOS RIO
2007.”

3.2. Andlise do discurso e das imagens

O primeiro aspecto a ser considerado em nosssamdh escolha das imagens.
Assim como para os discursos em que predominanigosssverbais, a escolha das
palavras serve para revelar ou ocultar o que dewveéi®. Também nos discursos em
que predominam 0s signos nao-verbais, a selecadntagens, na construcdo dos
sentidos, € eminentemente ideoldgica.

Assim sendo, antes de tudo, chamou-nos a atenge8ootha das modalidades
para serem representadas na peca. Dentre as naoidslido futebol, culturalmente

19 A logomarca da Olympikus faz uma alusdo aos cianéis entrelacados da bandeira dos Jogos
Olimpicos da Era Moderna. O préprio nome da maécalude aos Jogos olimpicos e sua simbologia.
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incorporado na identidade sécio-cultural brasilem@o foi apresentado. A explicacao
encontrada por nos, é que no Panamericano, n&elé@ho principal que atua, e sim a
sub 17, o que torna menor as chances de um fawootiJa as outras modalidades
apresentadas tém alguma tradicdo no historico delalimes em competicbes
internacionais (atletismo, natacdo, voleibol, judédm excecdo da esgrima. Com
excecdo do atletismo, e talvez do voleibol que gereais popular no Brasil
contemporaneo, todas as outras modalidades podeasssiadas a cultura corporal da
classe mais abastada, o que cria um efeito dedeedd#i aproximacao e identificacdo
com todas as classes. A pratica de uma determmadalidade esportiva pode render
um capital simbdlico ou cultural, nos termos de f8au (1983), servindo de distincédo
de classe. Neste sentido, a propaganda da Olympikeis abranger todas as classes
sociais na venda de seu produto/marca.

Isso posto, o primeiro dos elementos a seremsaus € a subverséo das regras
de cada modalidade. Nas diversas modalidades sé@ddas varias pessoas, como se
estivessem competindo no local de um atleta oupequjue representa o Pais,
caracterizando, assim, duas figuras de linguagemfoame os preceitos tedricos de
Durand, quais sejam, a hipérbole e a sinédoqueipArtiole é aquela que tem no
exagero sua caracteristica maior; assim, os attapeca estdo hiperbolizados em
relacdo ao numero real dos jogadores. Esse exageitia na criacdo do efeito de
sentido de que eles representam os proprios brasil®orém, em relacdo ao universo
da populacdo como um todo, a figura de imagem eptada na campanha € a
sinédoque; ou seja, a que toma a parte pelo todo.

Como se sabe, uma das caracteristicas do espoaep&dronizacdo e a
universalizacao de suas regras; dessa forma, mbent campo de jogo, a vestimenta,
0s instrumentos e equipamentos utilizados, o numenogadores ou atletas, o sistema
de pontuacdo ou de marcacdo do tempo etc. valeedmarforma em qualquer parte do
mundo.

A idéia pretendida no processo de subversdo detsemntos formais é a de
gue a massa das pessoas que aparecem na camganbaps®o brasileiro. Para isso,
seguindo a ldgica do discurso pés-moderno do ‘ipalitente correto”, pelas imagens
em signos iconicos, vemos a contemplacao de tippsghos que compdem aquilo que
se pode chamar de brasileiro. As diferencas sd@aaeygistradas na variacao das idades
e dos tipos fisicos (negros, brancos, mesticogntais etc). Isso tudo somado a
vestimenta utilizada por essas pessoas (roupas nsoraundo as especificas das
modalidades esportivas).

Este discurso da propaganda da Olympikus nos fawbrbe, por meio da
memoria discursiva, a exploracdo da teméatica natigta na época da Copa de 70,
pode-se dizer que o mesmo faz um interdis¢tirsmm o discurso do hino “Pra frente
Brasil” de autoria de Miguel Gustavo, vejamtdoventa milhdes em acao, pra frente
Brasil, do meu coracdo. Todos juntbsamos, pra frente Brasil, salve a selecdo! De
repente € aquela corrente pra frente, parece guid to Brasil deu a mao. Todos
ligados na mesma emocao. Tudo € um sO coracgao”.

O interdiscurso consiste em um processo de repmafido no qual uma formacdo discursiva é
conduzida a incorporar elementos preconstruidop®auzir sua redefinicdo, seu retorno, a suseitar
lembranca de seus préprios elementos, mas tambémowcar eventualmente seu apagamento,
esquecimento ou denegacdo. (COURTINE e MARANDINdaBRANDAO, 2004: 91).

12 Observem a coincidéncia da palavra “juntos” dmHifra frente Brasil” com o enunciado verbal da
peca “O Brasil € mais forte quando vocé joga junto”
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Naquele momento, a populacao brasileira era ircitado-participar dos jogos
da selecéo de futebol no México, sendo um dos gesimais ufanisticos entre nos, vale
lembrar que estavamos sobre a “Roda Viva”’ da ditadhilitar. De la para ca, a cada
grande momento de competi¢cdes internacionais, @arngdta reeditar o nacionalismo
pelo viés do esporte, como € o caso da publicidadelympikus.

De acordo com Betti (1998), ha anuncios publigignnais tradicionais, que
enfatizam a qualidade das bolas, dos ténis, dagidm e ha anincios que tematizam
com base em contelddos ja amplamente identificadosliscurso sobre o esporte:
nacionalismo, estereo6tipos sexuais e raciais,sstatcioeconémico, énfase no trabalho e
na negacdao do ladico etc.

Em relacdo a analise do enunciado verbal da peceglpe-se que a publicidade
utiliza-se de varios recursos para persuadir opsdalico alvo, os brasileiros. Nesse
caso, apela para o sentimento de nacionalidadevpfdar que sem o telespectador o
pais é fraco;O Brasil é mais forte quando vocé joga juntdBusca passar a idéia de
que todos os atletas brasileiros, de varias maatiisl esportivas, estavam com a
Olympikus nos Jogos do Pan e que o telespectadom @ Olympikus, “faz parte do
time” e é importante para o fortalecimento das gemlibrasileiras‘E o Brasil, a
Olympikus e vocé nos Jogos Panamericanos Rio 2007".

A memoéria discursiva nos faz lembrar que este disclestabelece um
interdiscurso com o dito popular “a unido faz &&r Deste modo, busca, em forma de
um argumento de autoridade, estabelecer e refongaentido altamente valorizado em
nossa cultura. Para Bracht (2005), o esporte pbisigue a populacdo se identifique
com um coletivo por meio da categoria nacdo. Este categoria de forte conotacao
politica que se circunscreve no plano da “mitolggia seja, um ente que se apresenta
como algo dado sem necessidade de explicacédo agoiprando a nacdo, na verdade, é
algo que se faz e refaz, € um sendo.

Esse discurso, qual seja, de que o povo faria pageconquistas das equipes e
dos atletas brasileiros foi amplamente divulgadesrdurante e apds o Pan. O governo
brasileiro até veiculou uma propaganda, dizendcaguestalacdes tdo modernas quanto
dispendiosas construidas para a competicdo, saripatriménio do povo brasileiro e
que todos poderiam desfrutar dessa conquista.

Como sabemos, o numero de atletas na elite dotedpasileiro é infimo diante
do nimero da populacédo em geral. Hoje, nossa primukesta beirando os 190 milhdes
de habitantes. Ser4, pois, impossivel que todokuasn das instalagbes em questéo,
mesmo como platéia locu. No limite, esse uso se dara na condicao de ttemores
dos espetaculos esportivos. Todavia, poderiamosc@iéeber o fato de que tais
instalagbes s&o um patrimoénio cultural do povoil@ias, ainda assim, nao significa
gue 0 mesmo tera acesso a tais patrimonios.

Ainda nesta linha de raciocinio, vale lembrar quiekegacao brasileira no XV
Jogos Pan-americanos Rio 2007 foi composta pora@Bfas. Além deles, outros 297
oficiais, 60 integrantes do departamento médicé &dtadores de cavalos, totalizando
956 membros, fizeram parte da delegacéo. Portar@smo sendo a maior delegacao da
histéria esportiva do Brasil em competi¢cfes inteioraais, o numero total de brasileiros
envolvidos ndo chegou a mil. Assim, isso pde poatqualquer propaganda que tente
iludir o povo com uma participacéo efetiva que jenogorrera.

Para reforcar ainda mais 0 mesmo argumento de euetados desfrutardo das
construcdes do Pan, recorremos a realidade cordwedaporte no Brasil. Com base nos
dados do Suplemento de Esporte da Pesquisa denbgfoes Basicas Municipais do
IBGE (Munic), apesar de 93,6% das cidades brazdeiealizarem eventos esportivos
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com execucdo ou participacdo da prefeitura, a testrifinanceira, institucional, de
pessoal, equipamentos e instalagfes para tanta @indsuficiente. Tal insuficiéncia
pode assim ser visualizada:

O pessoal ocupado com esporte, em 2003, represeapanas
1,4% em relagdo ao total de pessoal das prefeit(igs os
recursos aplicados em desporto e lazer atingiranmosde 1%
do total de despesas das prefeituras; (...); 88% edaolas
municipais ndo possuiam instalacdes esportivas FMIEL et
al. 2006).

Como sabemos as politicas publicas de esporte lazde no Brasil também
caminham a passos lentos. A alta prevaléncia deentsmismo na sociedade
contemporanea tem sido apontada como um problensaldie publica, e deveria ser
combatido com prioridade, sendo preventiva a varamifestacdes de doencas.
Conforme Haskell, citado por Santos, Rangel e 8whir(2005), a mudanca de um
estilo de vida sedentéario para um estilo de vidacpativo, representa uma reducao de
50% na morbimortalidade populacional por Doencgaénico Nao Transmissiveis
(DCNT), principalmente Doenca Arterial Coronariana.

Os mesmos autores citam um estudo de Stephensaquyah indica que dados
levantados na Australia evidenciaram que para @adaento de 1% no nivel de
atividade fisica da populagédo adulta, haveria uocta@mia associada de 7 milhdes de
dolares em custos potenciais de tratamentos dedsfdo miocardio, derrame cerebral,
diabetes, cancer de célon e de mama, assim comessép.

Como se sabe, o investimento em programas de espdaizer ou de atividade
fisica para a populacdo brasileira tem sido deixadmargem. Quando muito, as
iniciativas sao pifias em relacédo a realidade aegessidades do povo brasileiro. Em
tempos de hegemonia neoliberal, a concepcdo de stadd minimo, fundado na
ordem, na propriedade e no mercado como seu mediatloral, coloca como premissa
que tudo depende apenas do individuo, do seu esfsgrte. Todavia, dados de outros
paises indicam que seria uma economia nos gastosaude publica investir nessa
area.

No que se refere aos cortes de imagens entre una&oe outra, ou aquilo que
se situa no nivel do ndo dito, ndo vimos, em nenmemento, a finalizacdo de uma
jogada ou uma prova completa, ou mesmo um lanaeédmm nenhuma das modalidades
destacadas, o que faz aludir o discurso que diz‘guenportante € competir”. As
pessoas que estavam representando o “povo brasitgio executaram performances
extraordinarias!

Como a campanha ndo é o esporte espetaculo erdcsicatbe a0 povo uma
atuacdo mais eficaz e extraordinaria; isso ficgaa conta dos herdis do esporte
nacional, o que nos remete a questdo da espetaagéy do esporte. “Esse processo
esta intimamente ligado a construcédo de grandess fdos herdis esportivos. Esses sao
capazes de feitos ndo explicaveis, mas, sim, adei¥&4 BRACHT, 2005: 118).

Diante disso, se a idéia inicial era a de que ocopmasileiro participaria de
forma ativa das conquistas no esporte, a propopgganda apresenta um paradoxo,
qguando coloca o povo numa acéo de jogo menos @bivpue uma competicdo de alto
rendimento exigiria para uma vitoria.
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CONSIDERACOES FINAIS

Durante a analise constatamos que as estratég@sgivas criam um efeito de
sentido que mobiliza sentimentos e valores naastaalufanistas, utilizando para isto
interdiscursos, figuras de linguagem, escolha @goh de imagens, subversdo das
regras do esporte etc. Estratégias estas pararamnve telespectador que ele iria atuar
junto, nas conquistas dos atletas e das equipseselmas nos Jogos Panamericanos de
2007.

A propaganda analisada teve como tema centratt@ipacdo do Brasil e dos
brasileiros no Panamericano de 2007, um evento fqze parte do desporto-
performance. Porém, como procuramos evidenciarnddisa, os brasileiros comuns,
nao-atletas da delegacdo, ndo participam concratandos jogos, a nao ser como
torcedores.

Sabemos que o telespectador ndo é um sujeito padsikecepcao, ele pode, de
acordo com seu repertério cultural, politico e Idgwo decodificar e interpretar essa
mensagem de uma maneira critica ou ndo, cabenstumoe da recepcao desvelar estas
questdes. O intuito deste trabalho néo foi o déisamada perspectiva do leitor comum,
de como seria a recepc¢éo da propaganda da Olympgilsis, verificar as condigbes de
producao do discurso, analisando criticamente dyg@o da mensagem. Acreditamos
ter atingido nosso objetivo e contribuido para @adpcdo da area de estudos
relacionados a midia e Educacéao Fisica/Ciéncidssgorte.

Fica a sugestdo, para que os professores que amiama Educacgdo Fisica
escolar, passem a utilizar a midia em sala de aukxemplo de nossa analise, o
professor que atua na escola também pode exibmopaganda para seus alunos e
promover uma leitura critica da mesma, um debdbeesa participacdo da populacdo
brasileira nos jogos, o dinheiro investido nas slla Pan, os patrocinadores, o legado
para a populacao brasileira €tc

Para além dos resultados constatados, fica aggiandefesa, de investimentos
mais expressivos no esporte-participacéo, de lapéigdo para a populacdo comum,
bem como no esporte educacional. Sabemos que iatdeé de tudo, um direito da
populacdo e um dever do Estado. E preciso demparati fazer valer o direito e o
acesso a pratica esportiva, seja ela nas dimedsdparticipacao/lazer, educacional ou
performance. S6 assim, seremos um pais realmeméeewitorioso no amplo sentido
da palavra.
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