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Resumo

Resultado inicial de um projeto de pesquisa, desenvolvido em conjunto pelas autoras,
sobre corpo masculino, identidade e consumo, este artigo aponta para algumas reflexdes
sobre representacdes do corpo do jogador de futebol e a construgdo de identidades
midiaticas associadas a algumas marcas locais e globais. Para refletir sobre questdes
referentes & identidade do jogador e ao modo como ele representa as marcas que
anuncia, analisamos um corpus formado por pecas publicitarias protagonizadas por
jogadores de varios paises.
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Introducdo: Cultura, Identidade e Futebol

O futebol é o ideal de uma sociedade perfeita:
poucas regras, claras e simples, que garantem a liberdade e a igualdade dentro de campo, com
a garantia do espaco para a competéncia individual.

Mario Vargas Llosa

O futebol, considerado como uma expressao da cultura, € muito mais que um esporte ou
mesmo uma profissdo. Podemos considerd-lo, com todas as suas peculiaridades e
complexidades, um simbolo de vida e consumo na sociedade contemporénea. O futebol
expressa a identidade nacional: paises se diferenciam por suas instituicbes esportivas,
esquemas taticos, dirigentes, jogadores e torcedores, e espelham aspectos de sua
economia, politica, religido e costumes. Segundo Olivien e Damo (2001, p.11): “El
fatbol es popular no sélo porque es bueno jugar-lo, sino también porque es bueno
pensarse a partir de el. El juego es un evento extraordinario, un ritual atravesado por

connotaciones simbdlicas”.
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Numa perspectiva simbolica, conforme Thompson (1990), os fenémenos culturais
acontencem sempre em contextos sociais estruturados, de modo que as formas
simbolicas estdo sempre abrigadas em contextos sdcio-histéricos especificos, dentro dos
quais e também por meio dos quais ocorrem sua producéo, transmissdo e recepgdo. Essa
concepcdo de cultura é bastante apropriada para entender as relagdes entre cultura e
identidade, posto que a identidade somente se constroi na interagdo simbdlica com 0s
outros.

Note-se que se o futebol é um esporte que aglutina as pessoas por sua condigdo de
propiciar interacdo e criar lacos identitarios para grupos especificos dentro de uma
sociedade, ele também pode, no &mbito das marcas, criar identidades que superem
fronteiras geograficas e raciais. Gastaldo, em seu Pétria, chuteiras e propaganda
(2002), apresenta uma interessante discussdo a respeito da relagdo entre as marcas
globais e os times ou os jogadores que elas patrocinam. Ao comentar que, em
competicdes como a Copa do Mundo, marcas como a Nike patrocinam selegdes
adversarias — por exemplo, as sele¢des do Brasil e da Holanda na Copa de 1998 —, o
autor explica que “no campo do simbdlico a camisa amarela da sele¢do tem seu “mana”
para jogadores e torcedores, em termos politico-econdmicos, ela é apenas o uniforme
(vendavel) de um time de futebol, um ‘produto’ com excelente valor de mercado” (p.
59). E ainda nessa linha de raciocinio, avalia o autor que “pode ser percebida a
transformacdo da selecdo brasileira (um simbolo da nacionalidade para os brasileiros,
como a bandeira e 0 hino) em um produto a mais no marketing mundial da empresa
Nike” (p.59).

Destaque-se que, no atual contexto socio-histdrico, a interacdo dos individuos se faz
num ambiente de consumo, portanto as marcas integram-se a realidade social e fazem
parte das préaticas cotidianas, o que implica dizer que sdo também formas simbolicas e
ndo podem ser consideradas algo externo & cultura. Em assim sendo, a camisa da
selecdo brasileira é tanto um simbolo de brasilidade quanto um simbolo de uma marca
esportiva de sucesso, que esta na camisa das selecdes vencedoras. E certo que a selegdo
brasileira empresta seu valor simbolico para a marca que a patrocina, mas, por sua vez,
a marca se reveste com mais um aspecto simbolico, o qual amplia os seus significados.
Deste modo, podemos entender que é possivel estabelecer relacdo entre, por exemplo, a
selecdo de um pais e uma marca global, e nos questionamos como 0s times ou 0s
jogadores sdo transformados do local para o global a partir do discurso Midiatico? Qual



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

0 papel da publicidade na construcdo das identidades globais? Os tracos regionais
expressam marcas globais?

O atual estagio da sociedade de consumo coloca-nos frente a situac@es de transformagao
de formas simbdlicas como a idéia de nacdo e de nacionalidade, as quais eram até pouco
tempo muito importantes. Tais nocOes, tdo caras a modernidade, tiveram sua
importancia diminuida: ndo foram eliminados, destaque-se, mas sofreram alteracfes em
seus significados.

Bauman (2004) considera que nesta era multicultural ha uma recusa em fazer
julgamentos e assumir uma posi¢do; nota-se uma declaracgéo de indiferenca, de eximir-
se em opinido quanto a estilos de vida ou valores preferidos. “Ela revela o carater
onivoro da elite global que trata 0 mundo como uma gigantesca loja de departamentos
com prateleiras cheias das mais variadas das ofertas, e assim fica-se livre para vagar de
um andar para o outro, experimentado e testando cada artigo & mostra, encolhendo-o
segundo nossa vontade” (BAUMAN, 2004, p. 103). Ainda nessa perspectiva, vale citar
a seguinte ponderagéo do autor:

Ja que a diversidade cultural é, cada vez mais, o destino do mundo moderno, e 0
absolutismo étnico, uma caracteristica regressiva da modernidade tardia, o
maior perigo agora se origina das formas de identidade nacional e cultural —
novas e antigas — que tentam assegurar a identidade adotando versbes fechadas
da cultura e da comunidade e recusando o engajamento... nos dificeis problemas
que surgem quando se tenta viver com a diferenca (STUART HALL, “Culture,
Community, Nation”, Cultural Studies, 3 (1993), p. 349-63 IN: BAUMAN,
2004, p. 105.)

Nesse sentido, vale lembrar Foer que, em seu livio Como o futebol explica o mundo
(2004), argumenta que a cultura global deveria ter varrido do mapa clubes e
organizag0es criadas a partir de religiosidades, ideologias politicas ou industrias locais;
no entanto, isso ndo ocorreu. Para ele, as torcidas uniformizadas e de agremiacGes
esportivas que refletem héabitos, costumes e problemas locais, mesmo com a intensa
presenca da publicidade de megamarcas esportivas como Nike e Adidas, patrocinadoras
de equipes como Real Madrid, Manchester United, Milan e Barcelona entre outras.

No futebol, com o acelerado transito de jogagores pelos cinco continentes no mundo,
observa-se a diversidade cultural, como um possivel resultado do entrelagamento de
etnias, ritmos e costumes encontados em transmissdes esportivas, competicdes
intercontinentais e principalmente na propagacdo de produtos e servigos por meio da
midia e da publicidade em geral.

A televisdo a cabo e as redes de internet falam linguas multiplas dentro da nossa
casa. Nas lojas de comida, discos e roupas, convivemos com bens de varios
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paises num mesmo dia. Encontramos os melhores jogadores argentinos,
brasileiros, franceses e ingleses em equipes de outros paises. E as decisdes sobre
0 que vamos ver, ou quem vai jogar onde, implicam ndo s6 misturas
interculturais: tal como na televisdo e na musica, no esporte ndo jogam sd
Beckham, Figo, Ronaldo, Verdn e Zidane, mas também as marcas de roupas e
de carros que 0s patrocinam, os canais que entram em disputa para transmitir as
partidas ou ja compraram os clubes. O que mantém a credibilidade das
identidades no futebol, das referéncias nacionais e locais, quando sua
composicao é tdo heterogénea, projetada como co-producdo internacional e com
fins mercantis? (CANCLINI, 2005, p. 18).

O futebol mantém significados locais, mas passa a abrigar outros, relacionados com a
diversidade cultural e a desterritorializacdo: esse acontecimento, embora possa parecer
contraditério numa primeira observacdo, levando a questionamentos acerca da
impossibilidade de ser local e global ao mesmo tempo; no entanto, um dos aspectos
mais recorrentes entre os estudiosos da globalizacdo estd a sobreposicdo desses dois
aspectos. Vale lembrar Bauman (2008) que considera ja ndo ser mais verdade que o
“publico” estd determinado a colonizar o “privado”. Ao contréario: € o privado que
coloniza o espago publico, espremendo e cagando tudo que ndo pode ser inteiramente
traduzido, sem residuos, para o vocabulario das ativades e dos interesses privados.
Ainda conforme Bauman, ser moderno significa ser incapaz de parar, de fixar-se, que
dira de ficar imdvel. Estamos destinados a nos mover ndo tanto pela necessidade, pelo
“atraso na satisfacdo”, como sugeriu Max Weber — mas devido a impossibilidade de
sermos satisfeitos: o horizonte de satisfagdo, o fim do esforco e a merecida
autocongratulacdo fogem mais rapido do que o mais veloz dos corredores (2008: p. 135-
136). A satisfacdo ndo € atingida no presente, visa o futuro, e as realizacdes perdem seus
atrativos e seu potencial de satisfagdo assim que atingidas. Ser moderno significa estar
perpetuamente a frente de si mesmo, em um estado de constante insatisfagdo; também
significa ter uma identidade que s pode existir como um projeto néo realizado.

Nesse sentido, a midia, ao colocar em circulagdo uma multiplicidade de representacdes
— e a publicidade é um locus privilegiado para tal acontecimento —, sugere que o
imaginario popular se transforma, ganhando, perdendo e deslocando significages e re-
significacbes e muitas vezes padronizando tracos regionais distintos. As (re)
significacOes, passiveis de ocorrer no &mbito das praticas culturais, também podem
ocorrer no ambito das marcas e dos corpos. Ou seja, se na cultura ha movimento e
deslocamento, podemos entender que ocorrem modificagdes na identidade e nos valores
associados a uma marca, bem como modificacbes nos sentidos atribuidos as

representagdes de corpo, sejam elas quais forem.
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Para Wisnik (2008, p.94-95), o futebol é o palco onde essas transacdes e resignificacdes
acontecem de forma natural, desde sempre:

O futebol pds em jogo, claro que sem premeditar o efeito, uma zona limiar de
tempos culturais que acabou ponto de interrogacdo sobre o destino da
civilizacdo. .. Pelas singularidades da sua formacéo, o seu destino era maior do
que o do lazer educativo destinado a forjar a témpera dos luminares do imperio
britanico. Sua vocacdo recondita e ndo consciente era a de se tornar o palco
entremeado das disposicdes, dos imaginarios corporeos e das gestualidades
inerentes aos grupos sociais mais diversos, de fazer pontes espécie entre
culturas e de construir-se numa ndo premeditada e informal espécie de
antropologia pratica. Recolodando, de maneira balanceada e cifrada, sujeita ao
teste da realidade e as viscissitudes da historia, a questdo originaria da violéncia.

Passamos entdo a pensar em como ocorre 0 processo de construcdo identitaria do
jogador de futebol profissional, individuo que se desloca continuamente e que se torna
um corpo-midia de marcas esportivas a serem consumidas por publicos distintos. Para
Bauman (2004), houve um tempo em que a identidade humana era determinada
fundamentalmente pelo papel produtivo desempenhado na divisdo social do trabalho,
quando o Estado garantia (sendo na prética, a0 menos nas intencdes e promessas) a
solidez e a durabilidade desse papel, e quando os sujeitos do Estado podiam exigir que
as autoridade prestassem contas no caso de deixarem de cumprir as suas promessas €
desincubir-se da responsabilidade assumida de proporcionar a plena satisfacdo dos
cidaddos.

Ainda segundo o autor em Vida para o Consumo (2008), somos todos individuos; ndo
por escolha, mas por necessidade. Somos individuos de jure, sem importar se Somos ou
ndo individuos de fato: a auto-identificagdo, o autogerenciamento e a auto-afirmacéo, e
acima de tudo a auto-suficiéncia no desempenho de todas essas trés tarefas sdo nosso
dever, comandemos ou nédo 0s recursos que o desempenho do novo dever exige. A partir
do seculo XXI, com a aceleracdo do processo de globalizagdo, as mercadorias de
diversos paises passaram a ser trocadas facilmente. Assim, para o referido autor, a
“sociedade de consumidores”, um termo cunhado por Louis Althusser e que representa
o0 tipo de sociedade que promove e estimula a escolha de um estilo de vida e uma
estratégia existencial consumista, nédo faz distingdes entre idade, sexo ou classe social.
Os individuos sdo condicionados a responder aos apelos publicitarios, que apresentam
soluces de praticidade, de sucesso e de felicidade. S&o, desta forma, bombardeados por
mensagens e sugestdes de que precisam se equipar com um ou mais produtos se
quiserem alcancar a posicdo social desejada e manter a auto-estima. Caso contrario,

sentir-se-40 inadequados, deficentes e distantes do padrdo aceitavel da sociedade. “A



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a nao-satisfacéo de
seus membros” (BAUMAN, 2008:64). O consumo € a motivacdo que acelera o
desenvolvimento dessa sociedade contemporanea.

Num estudo sobre globalizagédo e identidade, Jorge Larrain (2005, p. 93) apresenta a

seguinte explicacdo a respeito muito apropriada a respeito da construcéo de identidade:

La identidad, por lo tanto, es la capacidad de considerarse a uno mismo como
objeto y en ese proceso ir construyendo uma narrativa sobre si mismo. Pero esta
capacidad solo se adquiere en un proceso de relaciones sociales mediadas por los
simbolos. La identidad es un proyecto simbolico que el individuo va construyendo
en intima relacion con los grupos sociales dentro de los cuales se desenvuelve.

Na sociedade atual individualizada, mais uma vez relembrando Bauman (2008), embora
globalizada, as identidades sdo consideradas “bencdes ambiguas”. Oscilam entre o
sonho e o pesadelo. Estéo presentes diariamente na vida das pessoas e sdo colocadas no
centro dos dilemas existenciais e individuais. S80 abengoadas por diferenciar as
pessoas, j& tdo padronizadas pelos meios de comunicagdo e pelos modos de vidas
semelhantes em varias culturas e amaldigoadas por fazer do individuo um escravo da
sua propria identificacdo. Como ser Unico se as viagens, as conquistas, 0s empregos, 0s
relacionamentos e os corpos sdo tdo efémeros? Hoje somos todos consumidores, e
nossas idendidades se mistiuram com nossas aquisi¢cGes. Estamos todos em transito,

dentro do mercado de consumo.

Corpos globalizados do futebol e consumo simbolico
O futebol ainda é a melhor metéfora do Brasil como um todo

Carlos Heitor Cony

Ao pensarmos em linguagens de trocas de experiéncia e cultura, nada mais justo do que
voltarmos nossos estudos para o futebol. Um esporte de regras simples, claras e faceis
se serem assimiladas por todos os individuos e que em muitas culturas é a base da
educacdo, atividade fisica e distracdo dos meninos desde a infancia. Portanto uma
linguagem apreendida nas praticas culturais e que tem os pés como simbolo.

Ao utilizar a figura de um jogador de futebol conhecido mundialmente numa campanha
publicitaria, ndo podemos esquecer que cada um dos eleitos tem sua historia, sua
tragetdria de vida e também sua marca registrada por sua performance dentro de campo

ou sua vida social agitada fora dos gramados. No Brasil, nos especializamos em
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exportar talentos que trazem suas marcas reconhecidas em seus apelidos como:
Ronaldo, O Fenénemo; Adriano, O Imperador; Dada Maravilha; Jairzinho, O Furacao;
Leonidas da Silva, O Diamante Negro apelido este que propiciou o langamento de um
chocolate de mesmo nome pela Lacta; entre outros. Ou seja, consumimos aquilo que o
jogador realiza com mais habilidade, passamos a identificA-lo a partir dessa
performance exemplar e atribuimos um apelido que o individualize sua caracteristica —
em outros termos, sua “marca”.

Na contemporaneidade, os talentos do futebol deixam de ser locais e transitam pelo
mundo do futebol espetacularizado e das marcas globais. Exemplifiquemos: a campanha
da Footbal por health (Futebol para Saude), promovida pela FIFA em maio de 2009, é
protagonizada por atletas de varias partes do mundo, como Kaka, Marta, Lionel Messi,
Cristiano Ronaldo e o goleiro Buffon, que emprestaram sua historia e sua identidade de
esportista para representar valores de respeito as criangas e as mulheres, prote¢éo contra
a aids, prevencdo contra a maléria, higiene pessoal e evitar drogas e alcool, dentre
outros problemas sociais. Trata-se de uma campanha global que tem como objetivo
mostrar ao mundo o valor do esporte.

O atacante da atual selegdo canarinha que participou da Copa das ConfederagGes na
Africa do Sul, Luis Fabiano, recentemente estrelou a nova versio da Fabula A formiga
Fabulosa, para a Nike, reconhecida marca esportiva global. Seu personagem ¢é a propria
formiga que ndo mais precisa trabalhar no verdo para seu sustento no inverno, posto que
seu talento brilha em todo o mundo o ano todo.

O fenbmeno ndo é novo, pois a campanha do Guarana Antartica, veiculada na Gltima
copa do mundo, em 2006, na Alemanha, explorou, por meio do humor, as
possibilidades de representagcdo de jogadores de futebol nessa transglobalizacdo de
imagens e comunicacdo. No comercial de televisdo, Maradona era apresentado vestindo
a camisa da selegé@o canarinha e ouvindo o hino nacional brasileiro ao lado de craques
como Ronaldo, o Fendmeno, e Ronaldinho Galcho. Tratava-se de um pesadelo e, ao
acordar, Maradona perguntava se ndo estava tomando muito guarani. A repercursdo
dessa camapanha na midia foi muito positiva: blogs, comunidades virtuais, redes sociais
tinham a campanha como tema; também pesquisas de recall comprovaram o alto indice
de lembranga por parte dos telespectadores.

No rol dos garotos propaganda, lembremos ainda de Pelé que ja anuncia produtos
nacionais e globais h4 décadas. Reconhecido mundialmente, o rei do futebol tem seu

nome associado a marca Nokia, mas também a uma marca nacional, o café Pelé, para a
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qual empresta 0 nome e, a0 mesmo tempo, garante a visibilidade em mercados
internacionais.

Associar jogadores de futebol a marcas, principalmente as globais, denuncia a dimenséo
politico-social-econémica do futebol: jogo de multidGes, parece mais afeito ao
espetaculo que outras modalidades esportivas, talvez aqui resida uma das razdes pelas
quais o futebol ao mesmo tempo em que agrega também se desterritorializa. Segundo
Vigarello (2008), a espetacularizagdo do futebol alterou a visdo do publico e para
explicar tal alteracdo denomina dois olhares bastante distintos entre si: o olhar de “beira
de estrada” e o da “imagem televisionada”: a primeira forma implica uma percepcéo de
passagem, de sucessdo, uma temporalidade de eterno presente que desliza e que
lentamente se apresenta aos olhos do publico; ja a segunda forma de olhar, o da imagem
televisionada, implica jamais perder lances, ser levado para os detalhes, estar muito
préximo dos lances mais importantes do espetaculo, de modo que o olhar se fragmenta
numa temporalidade multipla, j& que o comentarista ou apresentador traz informacdes
extra de outros tempos, de outras realidades ou multiplica o acontecimento ao repeti-lo
diversas vezes.

Esses dois modos de olhar propostos por Vigarello nos permitem especular a respeito
dos sentidos que podem ser atribuidos as representacdes globais de jogadores que
alcangaram a condicéo de estrelas do futebol. Eles revelam uma forma de construcéo da
identidade a partir de suas performances, ndo mais de uma cultura ou espago geogréafico
em especial. Sdo, pois, corpos em transito, identidades flexiveis que permitem
identificacOes varias: “se o espetaculo foi lentamente se instalando no mundo esportivo,
é inegavel que triunfou ai, misturando uma sutil dosagem de fascinagcdo pela
performance, de investimento identitario e de invencdo de mercado” (VIGARELLO,
2008, p. 480).

Deste modo, amplia-se 0 numero de atletas que podem ser associados a marcas globais,
sem que seu pais de origem, sua cultura e o time em que atuam limitem seu publico. As
estrelas do futebol global abrigam uma mistura de elementos revestidos pelo espetaculo
de sua performance. Zidane, de origem argelina, mas nascido em Marselha, tornou-se
um idolo da selecdo francesa e atua como garoto propaganda de uma marca alema.
Kaka, nascido no Brasil e identificado com a selecdo brasileira de futebol, atua no Real
Madrid e é garoto propaganda da grife italiana Armani, bem como de produtos da
Gillette, marca norte-americana, para os publicos brasileiro e latino-americano. O

mesmo ocorre com Cristiano Ronaldo, natural de Portugal e jogador da selecdo
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portuguesa que atua no Real Madrid e é garoto propaganda da chuteira Mercurial da
Nike, marca norte-americana.

Os impactos da globalizagdo sobre as identidades nacionais e individuais é bastante
significativo e nem sempre negativo. Conforme Larrain,

Género, etnia, sexualidad, equipo de fatbol, grupos musicales y ecologistas, son las
nuevas categorias identitarias emergentes com 1as quales deve compartir la
nacionalidad. No siempre son excluyentes de la nacionalidad, pero le han hecho
perder algo de su centralidad a la nacionalidad. (2005, p. 123-124)

As representacOes de corpo do jogador de futebol evocam outros sentidos, além
daqueles relativos & nacionalidade e & cultura: o corpo do idolo na publicidade de
marcas globais, embora ainda possa ser reconhecido como referéncia a uma
nacionalidade, representa o0 sucesso, a performance vencedora. O corpo das marcas
globais tem carater aglutinador, mas ndo numa dimensdo politica, grupal: nesse caso,
trata-se de um corpo que se mistura ao universo do consumo, liberto das identificagdes
étnicas, de valores culturais e normas sociais que formam os padrdes de cada pais, ou de
cada cultura.

Note-se que 0s jogadores sdo geralmente apresentados em trajes esportivos, mas sem
que se veja o distintivo do time em que atuam, e com foco no rosto, sugerindo que a
marca global estd associada a uma imagem publica do idolo. Poucas sdo as campanhas
que apresentam o jogador numa cena de intimidade. As imagens utilizadas nas
campanhas globais corroboram a idéia de que a globalizacdo determina o surgimento de
algumas identidades relativamente desterritorializadas, cujos referentes ultrapassam as
fronteiras do Estado-nacdo, associando-se a categorias universais como atletas, jovens,
criancas etc.

Cristiano Ronaldo, em close, aparece ao lado da chuteira Mercurial. Luis Fabiano
também aparece numa foto em primeiro plano, com enfogque na expresséo do rosto. Na
campanha da Adidas, a foto de meio plano mostra Zidane vestindo uma camisa nimero
10 que leva seu nome. Em outra pe¢a da mesma campanha, o close do rosto do atleta e o
plano geral de um corpo em movimento sdo combinados. Tais enquadramentos sugerem
ser necessario que o publico reconheca o atleta e tenha em mente suas competéncias e
habilidades associadas a marca.

A globalizacdo das comunicacdes tem possibilitado a separacdo das relag@es sociais de
contextos locais de interacdo e ampliado as experiéncias que uma pessoa pode ter em

relacdo a *“outros significados” e a diferenciagcdo. Tanto a globalizacdo da economia
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quanto a mediatizacdo da cultura fazem com que as identidades nacionais constituam
somente uma de uma série de identidades coletivas possiveis para a autodefinicdo
pessoal. Assim, interagir sem compartilhar o mesmo espaco e tempo é algo possivel: um
consumidor brasileiro pode reconhecer Zidane na campanha da Adidas e comprar 0s
produtos esportivos dessa marca porque se identifica com o jogador e/ou aprecia seu
modo de jogar. De modo semelhante, um consumidor japonés reconhece Cristiano
Ronaldo na campanha da Nike, bem como Kaka na da Armani, e memorizarad 0 nome
das referidas marcas em funcéo de seus respectivos garotos propaganda. Note-se que
individuos, grupos e nagdes entram em contato com uma série de novo “outros”,
afetando a construcédo da identidade.

As transformaces crescentes fazem tremer a arquitetura da multiculturalidade,
na qual os estados e as legislagdes nacionais, as politicas educacionais e de
comunicagdo que ordenavam a coexisténcia de grupos em territorios
delimitados sdo insuficientes a espansdo das misturas interculturais. As trocas
econdmicas e midiaticas globais, assim como os deslocamentos de multidfes
aproximam zonas do mundo pouco ou mal preparadas para se encontrarem
(CLANCLINI, 2005, p. 16).

Essa aproximacdo do consumidor de midia das mais distantes localidades com o0s
garotos propaganda das marcas globais nos remete a uma observacdo de Thompson
(1995) a respeito das relacBes intensas intimidade que certos individuos podem
estabelecer com personalidades midiaticas como atletas, cantores, estrelas do cinema ou
idolos em geral, com os quais nunca se encontraram pessoalmente, mas conhecem suas
vidas com detalhes, adotam seus gestos, roupas e gostos. Essa forma de interagéo “néo
reciproca”, nas palavras do mencionado autor, afeta a construcédo de identidades que, no
mundo pos-moderno, converteu-se num jogo por meio do qual as pessoas adotam

livremente os papéis que desejam desempenhar e 0s trocam também ao sabor do desejo.

Considerag0es finais:

Podemos dizer que a construcdo de identidades pessoais se tornou muito mais complexa
sendo mediada pelos meios de comunicagdo, ja que as pessoas hoje tém mais liberdade
para jogar com sua identidade e para mudar de vida. Nessa perspectiva, muitos
estudiosos consideram que as pessoas podem levar uma vida desarticulada e

fragmentada, sujeita a modismos e a campanhas publicitarias. No entanto, também é
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preciso considerar que o consumo de imagens midiaticas afeta as pessoas de diferentes
modos e estas sdo ativamente reinterpretadas em contextos locais.

Um dos elementos chave para a construgdo de identidade é o elemento material que
inclui o proprio corpo e outros objetos ou produtos capazes de proporcionar ao sujeito
elementos de auto-reconhecimento. Para isso contribui 0 consumo padronizado de bens
e de servigos, 0s meios de comunicacao centralizados e internacionais, maior facilidade
de deslocamento/ viagens pelo planeta, estilos de vida parecidos de certos grupos em
todo o mundo. Se antes da pds-modernidade os mercados eram nacionais, hoje 0s
mercados estdo segmentados em grupos humanos ou categorias globais como jovens,
criancas, idosos, etc.

Nesse sentido, “cada ato de consumo ndo € somente a compra de algo que uma pessoa
necessita, mas também uma forma de projetar a propria identidade” (LARRAIN,
2005:128). Comprar produtos Nike ou lembrar-se da marca Nike sdo igualmente formas
de consumir Nike. Numa perspectiva simbdlica da cultura, consumir significa interagir
socialmente; significa também pertencimento a determinados grupos ou viver conforme
determinado estilo de vida.

O consumo de representacbes de corpo de idolos do futebol pode, desse modo, ser
entendido como um consumo de corpos supranacionais e desterritorializados, mas que
também representam o local. A representacdo do corpo do jogador de futebol numa
campanha de marca global aponta para varias possibilidades de interpretacdo, sem que
uma exclua as outras. Ha, por exemplo, muitas leituras possiveis para o idolo Kakéa
como garoto propaganda na Armani: brasileiro, homem bonito e elegante, craque de
futebol, dentre outras mais ou menos previsiveis.

O que destacamos em nossas reflexfes € que as campanhas globais necessitam de
imagens de corpos em transito, como a metafora de viagem: sdo corpos que representam
um lugar e todos os lugares a0 mesmo tempo, que representam uma pessoa e muitas
pessoas a0 mesmo tempo. S&o corpos que servem de inspiracdo ou de referéncia para a
construcdo de identidades pessoais, ja que sdo registros ou modelos de como parecer e
de como ser, ndo importando se essa referéncia sera considerada por algumas horas ou
algumas semanas ou meses. O futebol, esporte popular, empresta seus idolos que sédo

modelos de como parecer e como ser em relacdo ao mundo das marcas globais.
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