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Mitologia no esporte. A transformacéo do atleta em mito®
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RESUMO

Este estudo mostra como alguns atletas de futebol sdo mitificados pelos meios de
comunicagdo de massa. A cultura do esporte se apropria de um fundo cultural histérico
mitologico transformando pessoas comuns em ‘“‘Deuses”. Jogadores como David
Beckham, Ronaldinho Gaticho, Ronaldo “Fendmeno”, Neymar, Kakd dentre outros
transcendem suas funcdes de atletas para se tornarem objetos de desejo culturais.
Simbolos de respeito, educacdo, moral, beleza etc. Com base na boa imagem e
popularidade desses atletas perante a sociedade, algumas empresas, veiculos de
comunicacdo e até politicos tentam associar suas marcas e/ou imagem a desses
esportistas na esperanca de conseguir transferir os valores intangiveis dos atletas a suas
marcas.
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INTRODUCAO

As empresas, devido a baixa rejeicdo de seus publicos de interesse como
clientes, fornecedores, publico interno etc, tém se utilizado de figuras publicas do
esporte para realizarem suas acGes de comunicacdo. As instituicdes que apostam em
atletas de auto rendimento como garotos propaganda, em geral, realizam estudos de
recepcdo para checar a aceitacdo de seus publicos e para que ndo haja falha na unido da
sua imagem institucional com a dos atletas escolhidos.

Alguns atletas profissionais de futebol, assim como de outros esportes, tém sua
imagem pessoal transformada em simbolos de perfeicdo, educacdo, beleza etc. Ndo é
incomum ouvir frases do tipo: “Ronaldo O Fenémeno” — “Valdivia O Mago” —

“Beckham O Principe” — “O Rei Péle”. Esses sdo apenas alguns exemplos que
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mostram a influéncia desses icones na sociedade como ditadores de comportamento, de
moda, de estilo etc.

Esse valor mitologico do atleta € tdo importante para os veiculos de
comunicacgdo, que visam manter sua audiéncia, quanto para as empresas que procuram
associar suas marcas a dos atletas e divulgar seus produtos com uma menor rejeigéo
frente a seus publicos. Este estudo também procurar trabalhar, ainda que de forma
resumida, o conceito de mito, assim como falar do conceito de dominacdo das massas
através do esporte.

Sabemos que o futebol no Brasil, principalmente ele, e outros esportes séo
utilizados comumente como instrumentos de manipulacdo social, vé-se claramente a
associacdo de politicos, que nada tém a ver com o esporte, visando uma maior aceitacdo
frente a seus eleitores. Ndo nos iludamos ao ver visitas oportunas de candidatos em
épocas pré-eleitorais a clubes de futebol, em geral, isso acontece apenas para gerar uma
empatia com os torcedores. A titulo de curiosidade, somando-se os torcedores dos
clubes de futebol do Corinthians e do Flamengo eles representam aproximadamente
50milhdes de pessoas, isso € ou ndo é um bom colégio eleitoral?

Esse trabalho procura mostrar de forma clara e direta alguns casos nacionais da
exploracdo mercadologica dos valores intangiveis dos atletas, que chegam a ser
mitificados pelos ‘Mass Media’, e entender até que ponto o exagero poético do mito
pode ser positivo ou ndo para a sociedade.

N&o se espera chegar a um veredicto final sobre o assunto, tampouco esgota-lo
nesse trabalho, porém ele é parte de uma contribuicdo inicial do autor as pesquisas de
comunicagdo que procuram entender o esporte como mais uma ferramenta de
comunicacdo disponivel para a divulgacdo institucional das empresas e, também, alertar
como o0 mesmo (esporte) pode ser utilizado de forma manipuladora pelos detentores do
poder. Espera-se que algumas das consideragdes aqui apontadas ajudem 0s novos e 0s
antigos pesquisadores em seus estudos sobre a triade tematica: esporte — comunicacéo —

mercado.
Entendendo o conceito de mito
Antes de falarmos sobre atletas e construcdo social mitificada, que tal tema exige,

¢ necessario entendermos um pouco mais da idéia de ‘mito’. Diversos autores vém ao

longo dos anos teorizando sobre o que é ser mito em nossa sociedade, porém, em um
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mundo globalizado esse conceito muda a cada dia. Hoje, o ser mitico pode ser um ex-
participante de um Reality Show, por exemplo, um dia depois, pode ser um corredor de
‘Formula 1’ que ganhe um titulo mundial da categoria, em resumo, os valores mudam
assim como a sociedade, entdo o que € certo hoje pode nédo ser amanha, o que € errado

pode ser certo e, assim por diante. Para a autora Celeste Ramos (2005, p.14):

Culturalmente, o mito é considerado uma historia que foi ou é sagrada
e verdadeira para as realidades de cada sociedade, que nasce e
perpetua-se pelo relato. No discurso, os mitos atualizam-se, recebendo
uma nova vestimenta conforme a situacdo e a realidade. A criacdo de
novos mitos ocorre no discurso publicitario, quando este reaviva as
imagens arquetipicas, de acordo com o objetivo a ser alcancado.

Encontramos nas palavras de Barthes (1987, p.131) um conceito de mito mais

amplo, que compara o mito a uma figura alegorica,

[...] j& que o mito é uma fala, tudo pode constituir um mito, desde que
seja suscetivel de ser julgado por um discurso. Sera necessario, mais
tarde, impor a esta forma limites histéricos, condigBes de
funcionamento, reinvestir nele a sociedade: isso ndo impede que seja
necessario descrevé-la de inicio como forma (Barthes, 1987, p. 131).

De todos os setores de mercado, sem duvida nenhuma, o que mais e melhor se
apropria do conceito de mito é o publicitario. Comumente vemos anuncios publicitarios
com atletas, atrizes, autoridades etc, que recebem todo um tratamento mitico como
estratégia de persuasdo. Isso tem funcionado na maioria das vezes, pois esse tipo de
acao de comunicacao das agéncias de publicidade continua a ser feito. Ainda de acordo

com a autora Celeste Ramos (2005, p.13), a publicidade é

[...] uma modalidade de discurso que opera com mecanismos de
seducdo e de persuasdo. Para tanto, procura atingir seu objetivo,
criando textos e imagens com o0s quais o leitor estabelece alguma
identificacdo. Para criar seu mundo maégico, serve-se de valores e
conceitos enraizados, que tocam profundamente a alma. Esses valores
e conceitos sdo representados pelos mitos presentes em todas as
culturas e que vém, desde os primérdios da existéncia, sendo
cristalizados na mente humana.

As empresas que usam a imagem de esportistas com fim institucional
mercadologico também correm alguns riscos, pois nem sempre transformar pessoas em

mitos é possivel, devido a inata condi¢cdo de ser humano, em resumo, as pessoas Sao
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faliveis e imprevisiveis. Em episddios negativos que estamparam os tabldides como o
antigo caso do ex-jogador Edmundo, que sofreu um acidente de carro com vitimas, ou
do mais recente caso do ex-jogado Ronaldo, que foi pego em um motel com algumas
companhias nada agradaveis, as empresas que atrelavam suas marcas a esses atletas
tiveram problemas para refazer suas estratégias publicitarias, pois no momento desses

acontecimentos o ser mitico, inatingivel, com poderes supremos deixou de existir.

Da mitologia a dominacdo das massas

Algumas das formas mitoldgicas perduram através dos tempos, porém a cultura
as refuncionaliza — transforma, adapta essas formas mitoldgicas para os tempos
modernos —, desde a Grécia antiga alguns conceitos mitoldgicos, como o da beleza, ja se
faziam presentes na figura da Deusa Afrodite. Atualmente, a cultura refuncionalizou
esses mitos e adaptou-os a sua realidade. Um dos jogadores que melhor representa o
mito da beleza é o inglés David Beckham, ndo se pretende avaliar suas qualidades
esportivas nesse momento, mas seu valor como simbolo de beleza na sociedade
moderna. David Beckham estranhamente é idolatrado em paises como Japdo e Coréia,
fato que mostra a influéncia de uma beleza mitica vinda do ocidente.

Também podemos destacar o jogador brasileiro Kaka que leva o mesmo rotulo
de beleza. Novamente vale dizer que ndo vamos entrar no mérito pessoal se tais atletas
sdo ou nao belos, mas sim, o valor simbdlico que é dado pela midia aos mesmos. Criam-
se mitos, formas, padrbes estéticos que nem sempre, ou na maioria das vezes, tém uma
representacdo real com a sociedade em questdo. Peguemos como exemplo 0s
continentes Africano e Asiatico, ndo é estranho que seus idolos sejam jogadores como
Kaka e Beckham? Porém, esses sdo padrbes impostos por estratégias de comunicacao e
marketing trabalhadas a médio e longo prazo, ou seja, a constru¢do da imagem da marca
da empresa, na figura dos atletas-mito, se da por muitos e muitos anos até que 0s
objetivos empresariais sejam alcancados.

Falar de esporte é falar também de dominagdo das massas, a imagem do atleta
como ser supremo € algo muito bem utilizado por politicos do mundo todo. Nao é
incomum encontrar Presidentes, Ministros, Reis, Rainhas etc, recebendo esportistas
campedes em suas modalidades esportivas. Mas isso acontece apenas pela boa vontade
das autoridades? Certo que ndo, isso é o que chamamos de estratégia de manipulacéo

das massas através do esporte. O atleta empresta ao politico sua imagem vitoriosa, sua
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garra, entre outros valores, mesmo que seja por poucos minutos, horas talvez, porém, ja
é suficiente para que as autoridades ganhem mais notoriedade e empatia com seus 0s
publicos.

Roberto Ramos, no livro ‘Futebol Ideologia do Poder’, nos apresenta a definigao

da dominacéo psicoldgica de Gramsci. Segundo ele, a dominacao pode ser

[...] feita por intermedio de trés estrategias: a legitimacdo, a
mistificacdo e a hegemonia. A legitimacdo é o conjunto de crengas da
desiderabilidade de algo, produzindo opinides favoraveis. A
mistificacdo fabrica falsas teorias sobre as relagdes sociais,
manipulando o real. Por Gltimo, a hegemonia absolutiz um modelo de
vida, como Unica opc¢do viavel. Dentro da perspectiva da burguesia
(RAMOS, Roberto, 1984, p.22).

Ainda de acordo com o mesmo autor, o futebol ajuda na manutencdo de
estruturas sociais de dominacdo. Segundo Roberto Ramos (1984, p.22), o futebol “¢ um
belo exemplo de hegemonia cultural. A classe dominante o empurra goela abaixo do
proletariado, como uma opg¢ao fechada”. A Copa do Mundo é um bom exemplo dessa
dominacdo pelo esporte. Em ano de Copa diversos problemas sociais sdo maquiados ou,
supostamente deixam de existir, politicos oportunistas superestimam a Selecdo Nacional
para que os problemas do pais possam ser deixados de lado por algum tempo. Néao é
incomum que em épocas de grandes eventos esportivos, como Jogos Olimpicos e Copa
do Mundo, diversos projetos de interesse dos parlamentares sejam aprovados.

N&o nos enganemos mais, 0 esporte € uma das maiores ferramentas de manobra
social, é através dele que muitas coisas sdo deixadas de lado e que muitas autoridades
ganham projecdo e tiram o foco da populacdo daquilo que realmente € importante para o

seu pais.

Alegorias mitoldgicas e o esporte

Facamos agora um paralelo de algumas histérias da mitologia antiga com os
esportes atuais. Primeiro se faz necessario conhecer um pouco de mitologia, ndo iremos
aprofundar nossos conhecimentos em tal area, porém, € preciso conhecer um pouco para
que nossa teia de idéias possa ser construida.

No livro Mitologia, de Edith Hamilton, traduzido para a Lingua Portuguesa por
Jefferson Luiz Camargo, encontra-se uma definicdo de como os Deuses foram criados.
De acordo com Edith Hamilton (1992, p.22):
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Os gregos ndo acreditavam que 0 universo tivesse sido criado pelos
deuses. Pensavam exatamente o contrario: o universo havia criado os
deuses. Antes de existirem os deuses, o0 Céu e a Terra haviam sido
formados, e foram eles os primeiros pais. Os Titds foram seus filhos, e
depois vieram os deuses, seus netos.

Alguns narradores esportivos em jogos decisivos apregoam, com estrema veeméncia,
frases do tipo: “Hoje sera um duelo de Titas”. Se pensarmos que Titas sdo os pais dos Deuses,
entdo a magnitude do jogo toma proporcdes ainda maiores. Claro que tais profissionais nao tém
ampla idéia do conceito teorico, apenas usam o jargdo como forma de expressdo, mesmo assim,
pelo lado simbdlico o fato ganha projecdo. Vemos claramente a figura de um evento esportivo
sendo transformada em uma batalha mitoldgica, onde s6 o mais forte ird sobreviver. Assim
jogos esportivos se tornam arquétipos da realidade social vigente, onde as pessoas projetam seus
ideais, suas emoc0es, suas esperancas na agremiacao que esta em destaque.

Outro esporte onde podemos ouvir e ver a figura dos Titds é o Boxe. Novamente, ouve-se
nas transmissdes esportivas a frase: “Ai vem os Titds para a batalha!” ou “Como sdo enormes
esses lutadores, parecem Titas!”. Poderiamos escrever outras tantas expressdes que fazem
referéncias aos Deuses, mas essas ja nos servem para compreensdo do fato. As batalhas

alegdricas aconteciam entre Deuses e Titas, ainda segundo Edith Hamilton (1992, p.22), os

Titds eram

[...] enormes, e tinham uma forga inacreditavel. Havia muitos deles,
mas s6 alguns apareceram nas histérias da mitologia. O mais
importante foi CRONO, ou STURNO, em latim. Dominou os outros
Titas até que seu filho Zeus o destronou e tomou o poder.

Se voltarmos a idéia do Boxe, podemos interpretar 0 esporte como uma
reconstrucdo de histérias da mitologia antiga. Seres fortes, grandes, que buscam através
da luta conquistar seu espaco. E se formos mais além, podemos ver 0s ringues como 0
Olimpo, onde a batalha ¢é travada. O grande vencedor se torna o “Deus do Olimpo”.

Ja que citamos o Olimpo, conhecamos a titulo de curiosidade quais eram os doze
Deuses desse Templo Sagrado: Zeus, Poseidon, Hades, Héstia, Hera, Ares, Atena,
Apolo, Afrodite, Hermes, Artemis, Hefesto. Com toda certeza ja ouvimos alguns desses
nomes em eventos esportivos ou atletas, portanto, tenhamos convic¢do da influéncia das

alegorias mitologicas no esporte.
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A associacdo empresarial ao esporte

Os veiculos de comunicacdo, que compdem a midia, tém grande influéncia
administrativa e financeira nos esportes em geral e, em especial, no futebol. Os clubes
que tém pouca expressao na midia, conseqlientemente, tendem a ter mais dificuldade
para negociar seus contratos de patrocinio, pois as empresas, assim como buscam as
maiores audiéncias para veicular seus comerciais de TV, também querem o mesmo para
fechar seus acordos de patrocinio. MELO NETO (1995, p.27) destaca que:

O Marketing Esportivo também se caracteriza por ser uma midia
alternativa. O esporte, por si s, tem um espaco publicitario reservado
em qualquer veiculo de comunicagdo, pois as noticias do esporte

ajudam a vender o veiculo (jornal, revista, radio e TV).

O esporte seja ele qual for — futebol, volei, basquete, ténis, golfe etc — dispbe de
espacos publicitarios alternativos. O patrocinador interessado no esporte pode colocar
sua marca no uniforme dos atletas, realizar acdes de merchandising, tanto no dia dos
jogos, quanto em eventos alternativos, utilizar a publicidade estatica nas arenas
esportivas, criar produtos especificos ligados ao esporte, dar o préprio nome da empresa
ao clube, visando uma exposicao gratuita e direta na midia, como fez a Parmalat ao se
juntar ao Jundiai F.C e dar o nome de Etti-Jundiai, uma das marcas da companhia,
divulgando sua linha de molhos de macarrao “Etti”, ou seja, o esporte ¢ uma 6tima saida
para empresas de médio e pequeno porte, que investindo em acdes de patrocinio
regionais obtém um bom retorno de sua imagem institucional junto a comunidade local,
para MELO NETO (1995, p.26):

O esporte permite 0 que denominamos regionalizacdo de midia e
segmentacdo do mercado. O esporte atinge diferentes mercados e
publicos especificos. O segredo do sucesso, no marketing, é saber
compatibilizar a modalidade esportiva adequada a estratégia de
mercado da empresa patrocinadora e ao seu perfil institucional. E
nesse aspecto que reside a sua forca como midia alternativa. Os seus
custos (cotas de patrocinio, producdo e compra de merchandising etc.)
sdo inferiores aos elevados gastos de propaganda através da midia
convencional.

O patrocinio regional €, sim, uma saida para empresas que nao dispdem de

grandes verbas para a¢fes de patrocinio e/ou comunicagdo e para aquelas que desejam
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entrar em mercados menores com uma abrangéncia prioritariamente regional. Porém, no
meio esportivo existem muitas empresas que estdo dispostas a investir alto nesse setor
de mercado, os nomes sdo muitos: Coca Cola, Adidas, Nike, Parmalat, IBM entre
outras. Essas empresas chegam a investir milhdes e o retorno é muito rapido.

Melo Neto (1995), discorre em seu livro, Marketing Esportivo, sobre o caso Pepsi
que em 1995 resolveu relangar um refrigerante de nome Seven UP, com sabor a base de
limdo. Estudando alternativas de comunicacdo optaram pelo patrocinio do Clube de
Regatas Botafogo, que nessa temporada se sagrou Campedo Brasileiro de futebol. O
clube tinha um atacante de nome Ttlio, conhecido como “Tulio Maravilha”, que jogava
com a camisa sete e fazia muitos gols. Aproveitando o link com o nome do refrigerante
Seven UP, a Pepsi fechou o acordo com o clube. A empresa investiu US$ 3 milhdes,
apenas no periodo de janeiro a margo de 1995. A Pepsi economizou com propagandas
convencionais US$ 1,1 milhdo. MELO NETO (1995, p.225) destaca que:

Dados obtidos junto a geréncia de marketing da Pepsi revelaram o alto
retorno obtido pela empresa: - a exposicdo das marcas Pepsi/Seven-
UP foi a seguinte: impressdo (219 vezes), titulos (35 vezes), textos
(503 vezes) e fotos (64 vezes); - o custo da midia impressa foi de US$
884.335,00, e o da midia eletrbnica, US$ 264.599,00, perfazendo um
total de US$ 1.148.934,00. Este total, portanto corresponde ao
montante que teria sido gasto pela empresa na veiculacdo de sua
marca nos jornais e TVs.

O esporte como veiculo de comunicacgdo alternativa vem se tornando, a cada dia,
algo mais usual em planos de marketing de grandes e médias empresas, pois seu custo é
baixo e o retorno do investimento é alto e rapido. Portanto, ha uma tendéncia de
crescimento nas acfes de patrocinio por parte das empresas, porém, para que clubes e
instituicGes esportivas captem bons patrocinios € necessario que sejam idoneos e
tenham administracbes modernas e abertas a mudancas, pois 0 mercado esta em

constante evolugdo.

Empresas apostam nos atletas como divulgadoras de suas marcas

O sucesso dos atletas dentro de campo reflete diretamente no numero de contratos
que irdo assinar fora dos gramados. Atualmente, estamos vendo nascer um novo mito do
esporte tupiniquim, com apenas 20 anos de idade, o jovem jogador do Santos F.C e da

sele¢do brasileira Neymar ja ¢ o “queridinho” dos planos de comunicagdo de grandes
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empresas. Elas estdo apostando alto na imagem do atleta, acredita-se que s6 em
contratos de patrocinio o jogador esteja recebendo mais de dois milhdes de reais por
més, e essa cifra devera subir gradativamente com o passar dos anos caso Neymar
continue jogando tdo bem quanto agora.

O jogador do Santos ja acumula nove patrocinadores e de acordo com seu
empresario Wagner Ribeiro o atleta podera receber, muito em breve, quase 36milhdes
de reais apenas das empresas que o patrocinam. Dentre as empresas que estdo
investindo no atleta destacam-se: Tenys Pé Baruel, Redbull, Panasonic, Nextel, NIKE,
Ambev, UNILEVER, Banco Santander e a Claro.’

Além de ganhar uma quantia consideravel de dinheiro o jogador Neymar €
espelho para muitas criancas, por ser jovem e ter um estilo bem moderno,
principalmente pelo seu cabelo moicano, o atleta tem atraido a atencéo e admiracdo do
publico infantil e das adolescentes. Tal atracdo faz com empresas como a Ténis Pé
Baruel, Redbull e NIKE invistam no jogador, porém por se tratar de um jovem todos 0s
passos da pessoa e do jogador devem ser monitorados pelas empresas, caso algum fato
polémico venha a manchar a imagem do jogador conseqiientemente ird prejudicar as
acOes das empresas.

Voltemos a falar do poder de projecdo mitoldgico e midiatico do atleta, a revista
ISTO E, em sua edicdo de nimero 2154, de 18 de fevereiro de 2011, fez uma grande
reportagem de capa que tratava da despedida do jogador Ronaldo Nazario, também
chamado pela midia de Ronaldo “Fendmeno”. Na capa da revista o titulo ja diz quase
tudo “Ronaldo de fendmeno a mito”.A revista faz todo um resumo da vida sofrida do
jogador, ainda no suburbio de Bento Ribeiro, Rio de Janeiro, até o Ronaldo campedo do
mundo de futebol pela selecdo brasileira e maior artilheiro de todas as Copas do Mundo.

ISTO E cita também frases de grandes pensadores da histéria como o antropélogo
norte-americano Joseph CampBell e o fildsofo alemdo Friedrich Nietzsche que ratificam
a idéia do heroi, do mito, do vencedor. Encontramos na matéria da revista ISTO E,
escrita pelo Jornalista Rodrigo Cardoso e com colaboracdo de Claudia Jorddo, Luciani
Gomes e Paula Rocha, na Edicdo 2154, de 18 de fevereiro de 2011 um resumo da

historia do jogador:

3 Pesquisado em: < http://www.rota83.com/neymar-e-seus-nove-patrocinios.html > - Acessado em: 20/03/2012.
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Em 34 anos, 18 de carreira, encerrada no Corinthians, o Fenémeno foi
0 garoto que desembarcou na Europa aos 18 anos, saindo de um
suburbio, e enfrentou uma terra desconhecida. Foi rei em Barcelona,
onde anotou 48 gols em 51 jogos pelo clube cataldo e ganhou trés
titulos em dois anos. Passeou pelo inferno ao desmaiar antes da final
da Copa de 1998 e entrar em campo e ver a Franca levar a taca. Na
decisdo do Mundial seguinte, em 2002, fez os dois gols na vitéria do
Brasil sobre a Alemanha e provou que ndo estava morto para o
futebol, como muitos acreditavam, apds o rompimento do tenddo
patelar do joelho direito em campo, um ano antes — uma cena de dor
(leia matéria sobre o tema na pag. 76) divulgada a exaustdo e que
impressiona até hoje. Viveu, em 2005, o sonho de casar em um castelo
com a modelo Daniella Cicarelli. Menos de trés meses depois,
descasou. De volta ao Brasil, foi flagrado com travestis, reconheceu
um filho, Alex, 5 anos, fora do casamento, escancarou uma barriga
indigna para um esportista e, mesmo assim, venceu dois
campeonatos.”

A matéria faz, de forma brilhante, toda uma reconstrucdo da histéria profissional
do ex-jogador, porém vale destacar algumas palavras que sao frequentes no texto como
fendmeno, mito, rei etc. As fotos também ajudam a montar toda uma estrutura do ser
mitico, em algumas delas Ronaldo corre com 0s bragos abertos ao marcar um gol, a
imagem parece mostrar que o jogador abraca a todos os que o admiram. Todos esses
icones midiaticos ajudaram na criagdo do conceito de “fendmeno” que o jogador
carrega, além é claro de seus feitos dentro dos gramados, porém os deslizes fora dos

campos pouco parecem importar quando se trata de um grande idolo nacional.

Considerac0es Finais

Esse estudo procurou demonstrar que hd um grande interesse dos veiculos de
comunicacdo e das empresas que investem em esporte em transformar determinados
atletas em mitos, em herdis, em seres humanos com poderes supremos. Essa acdo de
veiculos e de empresas ndo se da de forma natural, ou seja, ndo depende apenas do
talento dos atletas, ha toda uma construcdo estratégica e de negdcios que visa fazer com
seus eleitos (atletas selecionados) possam representar aquilo que se espera deles e
possam ajudar na venda dos eventos esportivos e da marca das empresas.

Porém, ndo hd como deixar de levar em consideracdo que os atletas que sdo

“midiatizados”, ou seja, transformados em icones pela imprensa, t€ém em sua grande

4 Extraido de: < http://www.istoe.com.br/reportagens/125033_ RONALDO+O+ATLETA+A+DOR+E+O+FIM+PARTE+1 >
Acessado em: 20/03/2012.
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maioria habilidades acima de média em suas modalidades. Mesmo assim, o fato de
serem 0s melhores em suas modalidades esportivas ndo da aos mesmos nenhuma
caracteristica relevante para que sejam formadores de opinido. Que fique claro que o
poder superior, mitico, de sabedoria que lhes € atribuido é advindo exclusivamente do
trabalho midiatico que é feito pelos meios de comunicacdo e pelas empresas que 0S
patrocinam.

Todas as alegorias aqui apresentadas tiveram como Unico objetivo fazer com que
nos policiemos e possamos olhar sempre para 0s icones esportivos que nos sao impostos
com um olhar cientifico, criterioso, pesquisador para que saibamos separar como ja diz

o conhecido ditado o “joio do trigo”.
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