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O fenbmeno do estrelato consiste em tudo o que €
publicamente disponivel sobre astros.(...) As imagens
dos astros sd0 sempre extensivas, multimidias e
intertextuais. (Dyer apud Simpson, 1994)

Em uma fotografia®, que ocupa a maior parte da capa do jornal, a camiseta brasileira
paira sobre a cabega de Ronaldinho? como se ele estivesse sendo coroado. No mesmo dia,
na capa de abertura das paginas esportivas do jornal, novamente ocupando quase toda a
folha, surge o rosto sorridente de Ronaldinho pela abertura da gola da camiseta. Ele surge
na moldura do Brasil, ao vestir esse simbolo que € a camiseta brasileira. Ao virar a pagina,
ocupando exatamente sua metade, mais umavez estala o garoto sorridente, agorajavestido
com a camiseta brasileira. Leio essa sequéncia de fotografias (que descrevo brevemente)
iniciada com Ronaldinho sem camisa, passando pelo processo de vesti-la e, finalmente, com
ele ja vestido com a camiseta brasileira, como uma narrativa que participa da constitui¢éo
desse sujeito como um idolo. Segundo Fairclough (1989) “Nem todas as fotografias sdo
iguais: qualquer fotografia retrata a imagem de uma cena ou de uma pessoa, de uma forma
entre vérias possiveis imagens. A escolha é muito importante porque diferentes imagens
atribuem diferentes sentidos’. (p.8)

As cores verde e amarelo predominam nestas imagens, porém, o fundo azul anil,
(terceira cor na ordem de importancia da bandeira brasileira), provoca um contraste especial
na representacdo deste idolo. O texto escrito, que acompanha a primeira imagem, indica as
glérias do idolo que é duplamente ganhador, ndo apenas de um titulo regional, mas
sobretudo nacional. Em letras maiores, sua coroacdo é confirmada ao receber a bencdo da
selecdo. A manchete do terceiro texto, ao indicar a coincidéncia de dois jogadores de
mesmo apelido estarem disputando a mesma copa, novamente remete aidéia de um idolo
nacional. O “outro” Ronaldinho (atualmente jogador do time europeu Inter, de Mildo) e o

“novo” Ronaldinho, a0 mesmo tempo que ganham prestigio nacional e internacional, sdo

! Jornal Zero Hora, 22.07.99.
2 Jogador de futebol do clube gaticho Grémio Futebol Portoalegrense.



elevados a figuras de representantes nacionais e isso estd materializado, ndo apenas na
manchete - Mais um Ronaldinho para o Brasil -; mas no conjunto todo, nos trés textos.

A fabricacéo dos idolos esportivos (como de outros idol0s) ocorre em um processo
gue envolve publicacdo sistemética de artigos, textos publicitérios, narragdo de jogos,
comentarios de especialistas, etc que pde em destaque qualidades e atributos distintos
desses sujeitos e que os configuram como especiais. Ta processo de fabricagdo ocorre em
todas essas instancias da midia, e nele ndo se criam apenas sujeitos-idolos, mas, também, se
constroem “eras’ que passam a identificar o periodo em gue eles se encontram em seu
apogeu. Na constituicdo da “era’ de um idolo intervém muitos processos, um delesinclui a
prépria desconstrucéo dos idolos®. E sobre esse processo, de producéo de idolos, que esse
texto trata, fazendo uso da nog¢do dos modos de sujeicéo de Foucault e explorando o modo
como se da a constitui¢do dos idolos como mercadorias.

O trabalho é parte de minha dissertacdo de mestrado (j& concluida) na qual busquei
examinar representaces de préticas corporais e esportivas em textos de dois jornais de
publicacdo diéria editados em Porto Alegre/RS - Correio do Povo e Zero Hora. Naescolha
dos textos, a partir dos quais, analisei a fabricagdo dos idolos esportivos dei prioridade para
aqueles que se referiam aos jogadores Dunga®* e Ronal dinho, atletas dos dois maiores clubes
de futebol do Rio Grande do Sul - Internaciona e Grémio. Ta prioridade deve-se ao fato
destes dois jogadores terem assumido a condic¢éo de idolos no periodo em que empreendi a
coleta do material que examinei na pesquisa.

As andlises dos textos desenvolveram-se sobre a inspiragdo dos Estudos Culturais,
notadamente das vertentes gue assumem as chamadas “viradas’ cultural e linguistica, sendo
gue tomei o jornal como um produto cultural que ndo apenas veicula compreensdes
fabricadas nas préticas sociais, mas que participa dos processos constitutivos das

significagOes e dos sujeitos.

1. Eras Esportivas

3A desconstrug&o ocorre ndo somente pelas criticas feitas aos idolos (ver por exemplo os textos do final do ano
de 1999 que se referiam ao Ronalidnho da Inter de Mil&o, idolo consagrado na Ultima copa do mundo) mas até
mesmo pela ndo publicacdo de textos.

“ Ex jogador de futebol do clube gaticho Internacional.



Como os textos dos jornais anunciam, existem diferentes “eras’ onde um pegueno
numero de atletas, sdo consagrados/as por serem destaques em determinadas modalidades
esportivas. Os textos falam, por exemplo, da Era Dunga, da Era Ronaldinho e da Era
Arilson®. As “eras’ vao e vém, iniciam e terminam, sendo & vezes retomadas e outras
esguecidas para sempre. Sua principal caracteristica € a velocidade, a rapidez e a eficiéncia
com que os sujeitos se tornam conhecidos em um curto espaco de tempo e em varios
locais.

Ao contrario daidéia das quatro eras geol dgicas, que se supde terem durado milhdes
e até bilhdes de anos, as “eras esportivas’ duram pouco. A palavra era, usada normalmente
para designar a divisdo basica do tempo (uma época notavel, um periodo importante, uma
data especial, um grande acontecimento histérico), ganha nos textos esportivos dos jornais
novos sentidos. A velocidade e a eficiéncia com que essas “eras’ se constituem e se
propagam estdo ligadas ao alcance que 0s meios de comunicagdo possuem e exercem nesse
processo em que se da afabricacdo dos idolos.

Logo que aparece um talento esportivo, 0s jornais se empenham em transforma-lo
num idolo, publicando diariamente reportagens que, como ja vimos, tratam néo apenas de
seu desempenho nas competicdes, mas que falam também sobre a sua vida privada, as/os
seus/suas namorados/as, seu corte de cabelo, a marca de seu carro, suas roupas, seu lazer.
Assim, somos “obrigados/as’ e convencidos/as de que isso nos interessa e diz respeito e
passamos a saber via midia qual o prato preferido dos idolos, 0 que eles vestem, se véo
colocar aparelho nos dentes ou ndo, como se divertem, como e quais sdo suas relagdes
familiares, amorosas. Essas considerages mostram gue na construgdo de um idolos ndo
interfere apenas 0 seu talento®especifico. Quando os textos dos jornais falam de seus
gostos, de seus bens materiais, de seu saber, de sua intimidade, outras dimensdes desses
sujeitos sdo igualmente postas em destague para associa-las ao seu talento e é tudo isto que
interfere na suafabricagdo como idolo.

Nos textos dos jornais aparecem muitas denominacOes para referir esses sujeitos

gue se destacam em uma determinada era: astros, estrelas, idolos, herdis, cragues, entre

>Zero Hora, 22.06.1999 e Correio do Povo, 17.08.99.
6 Ao admitir que existe o talento ndo estou me filiando & correntes que enfatizam os aspectos biol égicos para



outras. No entanto tais denominacBes ndo apresentam diferenciagdes significativas.
Todog/as og/as atletas de alto rendimento sdo de certa forma destaques, devido ao elitismo
gue existe nesta forma de prética corporal, pois para ser atleta do esporte de ato
rendimento, deve-se ser muito talentoso, caso contrario ndo se chega & grandes
competicoes.

Ainda, assim, existem diversos tipos de idolos. Pelé e Senna, por exemplo, séo
figuras embleméticas que apresentam um diferencial em relac@o aos idolos Ronaldinho e
Dunga. Essa diferenciacdo, que apenas marco em meu texto, despertou-me muita
curiosidade, pricipamente pela quantidade de vezes que apareciam textos nos jornais
falando sobre esses “Idolos” (aqui usado com “1” maitsculo, para me referir aos idolos que
possuem maior prestigio - Senna e Pelé). Sabendo que é diferente ser idolo do
Internacional, da Selec@o Brasileira; idolo local, regional, nacional, internacional; ser idolo
do ténis, do basguete, da ginastica, surgem questdes como: como se constréem os idolos
esportivos? Por gue sdo o Ronaldinho, o Dunga, 0 Senna e o Pelé, e ndo outros os idolos?
Onde se é idolo? Em que condi¢des?

As representacdes dos idol os esportivos provocam amor e 0dio; eles sdo cultuados e
negados, elogiados e criticados, eles ganham e perdem a fama rapidamente. Essa
ambiguidade que caracteriza as “eras esportivas’ esteve presente nos textos publicados pelo
Correio do Povo e Zero Hora, tanto na fabricagdo de Dunga’ como de Ronaldinho®como
idolos. Apresento, a seguir, algumas das manchetes que foram anunciadas pelos jornais no
inicio de 1999, quando Dunga foi contratado pelo Internacional, e durante os meses de
julho e de agosto do mesmo ano, quando Ronaldinho foi convocado parajogar na Selegdo
Brasileira
* INTER RECEBE HOJE SEU MAIOR REFORCQO?®
* COLORADOS CELEBRAM NOVO IDOLO*

justificar determinados processos. A propria biologia se constitui como um processo histérico e cultural.
'Dunga foi contratado como volante do Internacional no més de janeiro de 1999. Os textos nos jornais
comegcam a ganhar visibilidade ja em dezembo de 1998, quando se referem & especul agbes relacionadas &
negociacdes de seu passe. Seu auge ocorre no final de janeiro e inicio de fevereiro de 1999.

8Ronaldinho teve seu auge no final de junho, durante todo o més de julho e inicio de agosto de 1999. Ele foi
peca chave no campeonato galicho e convocado para substituir Edilson, do Corinthians (que foi suspenso por
ter feito uma brincadeira durante um jogo contra o Palmeiras pelo Campeonato Paulista), nos jogos da Selegdo
Brasileira pela Copa América.



* A ALEGRIA DO INTER ATENDE POR DUNGA !

* DUNGA JA E ATRACAO DA PRE-TEMPORADA 12

* DUNGA LEVA A TORCIDA A LOUCURA?3

* EDIA DE VER O CAPITAO DO TETRA NO BEIRA-RIO
* DUNGA E O DONO DA FESTA NO BEIRA-RIO®

* SELEQAO AOS PES DE RONALDINHO?*

* DESEJADO PELO MUNDOY

* LUZES EM RONALDINHO?*®

* SO SE FALA EM RONALDINHO"®

* GOLEADA COM UM LANCE DE GENIO DE RONALDINHO?
* CAPITAL RECEBE SEU NOVO iDOL0O?

* RONALDINHO E CELEBRIDADE NACIONAL?

Manchetes como essas aparecem nos textos jornalisticos durante o periodo de auge
dos atletas que se transformam em idolos do momento. Em uma fotografia?®, em que estdo
presentes jogadores de futebol do time colorado?* sentados, um ao lado do outro, com o
tronco inclinado para frente e atando o corddo de suas chuteiras, também é possivel
perceber como a midia vai construindo determinados atletas como idolos. No canto direito
da fotografia, o Unico jogador que aparece nitidamente € Dunga. Porém, o caminho
evolutivo da nitidez da imagem pode também indicar o percurso para os demais jogadores,

ou sgja, cria-se através desta representagdo uma idéia de que todos poderdo se tornar
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2|pid., 16.08.99 - Contracapa

2Zero Hora, 26.01.99 Capa

240utra denominagéo dada ao clube Internacional de Porto Alegre - RS.



idolos®®. Através dessa fotografia percebe-se também como a midia vai guiando o olhar
do/aleitor/a em direcdo ao idolo.

Destaco agora algumas manchets que foram divulgadas nos meses seguintes quando
esses dois atletas foram responsabilizados pelos resultados negativos dos jogos de seus
clubes:

O INTER CANSOU? Preparo fisico do time de Dunga € questionado.?®
OINTER ESTA MORDIDO?
O CAPITAOVAI PARA A RESERVA?Z?8
RONALDINHO NAO BRILHA E O GREMIO SO EMPATA?®
A ESTRELA NAO BRILHOU TANTO®°

A ambiguidade apresentada nesses textos dos jornais perde-se, na maioria das vezes,
na memoria dos/as leitores/as. Marco-a aqui para mostrar que ela também integra esse
processo de construcdo de idolos esportivos, posto que naturaliza peculiaridades do “pos-
era’, quando esses idolos comegam a ser deixados de lado e esse espago (a era) passa a ser
preenchidos por outros sujeitos. Esta é uma das formas como os textos véo inventando,
moralizando e desmoralizando atletas. O lugar ocupado nas eras esportivas, ndo é particular,
nem especifico a Dunga ou a Ronaldinho; ela também n&o é peculiaridade a jogadores de
futebol. Segundo Ernst Van Aphen (1997):

0s modelos retratados so também despojados de sua interioridade. S8o exibidos como
substitutos universais da subjetividade. Nés, observadores ndo vemos na imagem da
estrela um eu impar, mas um sujeito totalmente modelado nesta fantasia universal do
estrelato. (p.09)

ZEmbora saibamos que os outros jogadores, na maioria das vezes, séo apenas coadjuvantes desse processo que
acaba desfazendo inclusive o espirito de equipe do time, ao atribuir todos 0os méritos a uma Uinica pessoa.

“A gente joga para o Ronaldinho. Nés marcamos e o resto ele faz - resumiu Sheidt, assumindo a condi¢éo de
operdrio diante de seu rei” (Zero Hora, 21.06.99).

“Se Ronaldinho ndo fizer ndo ha quem faca pelo Grémio”. (Zero Hora, 18.10.99 p. 10-11)

“Dunga que depende de Dunga” (Zero Hora, 20.03.99 p.59)

“E Ronaldinho contra Chilavert” (Zero Hora, 24.08.99 p. 62)

“Mas e 0 que seriado Grémio se ndo fosse o Ronaldinho” (Zero Hora, 26.08.99 p. 08)

%7ero Hora, 26.03.99, p.51.

I bid, 18.06.99, p. 84.

%) pid., 08.10.99, capa.

P|hid., 19.08.99, p. 70.

*Correio do Povo, 19.08.99, p.23.



2. idolos esportivos: gentes & coisas

Muitas vezes, o idolo é apresentado ao publico como alguém que tem um dom
individual: tudo decorre de um mérito e de uma competéncia que Ihes sdo proprias, como se
ndo existissem relagbes de poder, como se houvesse uma disposicdo genética que sO
permitisse que se torne idolo quem é dotado de um atributo especial para sé-lo. Marco aqui,
gue nesse processo intervém relactes de poder que se estabelecem em diferentes niveis.
Seguidamente os textos da midia divulgam falas de atletas que sdo instigados a falar acerca

des:

* Meu passado me acusa. Qualquer coisa que eu faca acaba repercutindo.
Vou ter que comegar tudo de novo, serei 0 primeiro a chegar, até no café
da manha. Claro que as coisas nao irdo mudar de uma hora para outra,
mas vou me esforcar.3!

* Faz muito tempo que eu n&o saio a noite. ?

* A gente s sai quando ha um churrasco de confraternizacéo do grupo e
dos dirigentes.®3

* Eu morri e nasci de novo. Estava no fundo do poco e consegui retornar.
Era como se tivesse dado um mergulho profundo e sb agora voltei para

respirar.3*

Essas sdo falas de atletas considerados indisciplinados e com problemas extra-
campo. Nelas eles se confessam, falam de suas “falhas’ e daquilo que ndo pode fazer parte
do comportamento de um idolo. Em tais depoimentos (hdo vou mais sair a noite, vou
entrar para a igreja, preciso me esforcar) esses atletas produzem verdades sobre como
deve ser 0 “verdadeiro” idolo.

Em contrapartida, o idolo Dunga € um conhecedor dos preceitos morais de sua

época, e€le sabe como se portar e o que dizer. Ele exerce as “préticas de si” adequadas para

3L Correio do Povo, 06.04.99, contracapa.

32| bid. 21.09.99, contracapa.

% Zero Hora, 11.07.99, p. 57.

3 |bid, 09.06.99, p.77. Essafala se refere aexperiéncia do atleta que entrou para a lgreja Evangélica.



se transformar no tipo certo de atleta, a0 mesmo tempo que se submete & normas que a
sociedade e a ingtituic&o esportiva lhe exigem para ser idolo. Em um texto®publicado na
revista de economia Exame ele nos da algumas li¢Oes praticas de lideranca.

Na fotografia aparece apenas a face de Dunga, o restante do corpo ndo é necessario
guando se trata de aconselhar. Seu jeito pensativo, com uma das maos apoiando 0 queixo,
seu olhar profundo e as marcas do tempo nas rugas de sua face completam o quadro de
uma pessoa experiente, bem sucedida no futebol, vencedora de desafios. Isso |he autoriza a
falar, a dar conselhos, a servir de exemplo para aqueles outros atletas que precisam se
submeter a essas li¢des, adisciplina que Dunga também se impds para ser um grande idolo.

Valorizar os colegas, falar na hora certa, escutar mais do que falar, ser honesto,
nunca ser desleal, ter objetivos, ndo lamentar as derrotas e ser esforcado e alegre séo
caracteristicas expressas por Dunga de como devem ser os grandes craques. Essas licOes
ndo reproduzem particularidades da identidade de Dunga, enquanto um sujeito Unico que
pode falar por si. Elas também acabam reproduzindo valores das diferentes institui¢cbes que
ele representa e assume como suas. Esses “segredos’ revelados por um grande crague,
junto com a expressdo apresentada na fotografia, criam idéias para definir um idolo,
representam o idolo e, também, preservam determinados valores que estédo naturalizados
em nossa soci edade de consumo como os melhores, mais adequados...

Corazza (1999) coloca, a partir de compreensdes de Michel Foucault, que em “nossa
historia contemporanea, o individuo ético é constituido por dois modos de assujeitamento:
1) Sujeito aos outros, pelo controle e pela dependéncia, com todos os procedimentos de
individualizacdo e de modulacdo que o poder instaura; 2) sujeito a s mesmo, onde o
individuo se apega asua propriaidentidade, mediante a consciéncia e o conhecimento de si,
com todas as técnicas das ciéncias morais e humanas que formam nosso saber de sujeitos
ocidentais’.

Os textos que retratam falas do idolo Dunga demonstram o nivel do “cuidado de si”,
ou do “relacionamento consigo proprio”, em que o sujeito realiza um determinado modo de
sujeicao, efetuando trabalhos sobre si mesmo, realizando determinadas “préticas de si” que

o levam atornar-se um “sujeito moral” (Idem).

35 Zero Hora, 31.10.99, p. 69.



As “praticas de s” que Dunga exerce sobre seu corpo, seus atos, Seus
comportamentos para tornar-se o exemplo (o idolo), estdo sempre implicadas em uma
relagdo com os outros, pois ele exerce determinado controle sobre si mesmo, tomando
como referéncia principios dos outros. SO assim, escutando as li¢fes do técnico, dafamilia,
do clube ele podera realmente se tornar um idolo.

Como diz Foucault (1994, p. 116), “cuidar de si implica relagcbes complexas com os
outros’. Trata-se de uma forma de cuidado de si que, em gue preocupando-se consigo
mesmo, se pensa também nos outros. Cuidar de si até saber exatamente quais sdo seus
deveres como idolo, para manter suas obrigagdes com os fas, com o clube, com o pais, com
a sociedade. Tento exemplificar, dessa forma, a submissdo ao outro e 0 apego a propria
identidade que fazem parte dos modos de sujeicdo que parecem materializar-se na
instituicdo esportiva e, especificamente, no processo de fabricagdo dos idolos.

Foucault (1995) faz a andlise da genealogia do sujeito nas sociedades ocidentais e
leva em consideragdo ndo apenas as técnicas de dominagdo mas também as tecnologias do
€eu e as interagdes entre esses dois tipos de técnica. Para ele, as técnicas de dominagéo e as
tecnologias do eu sdo dois aspectos da arte de governar pessoas. Ele estuda, num primeiro
momento, 0 campo do governo a partir das técnicas de dominacéo, para depois examinélo
através das tecnologias do eu. Ele mostra que existem diferentes formas de poder que estdo
presentes constantemente nas sociedades como, por exemplo, as formas de exploragéo do
século XIX, que separam os individuos daquilo que eles produzem; as formas de
dominacdo da sociedade feudal e os mecanismos de sujeicdo presentes atualmente (e que
ele também considera presente no Renascimento).

Os mecanismos de sujeicdo ndo sdo simplesmente resultado das formas de
exploracdo e dominagdo, sdo lutas de poder que fazem dos individuos sujeitos, e que
“sugerem uma forma de poder que subjuga e que torna sujeito a’. (Foucault, Dreyfus e
Rabinow, 1995, p. 235). Essas trés diferentes lutas de poder possuem diferentes forgas em
diferentes momentos histéricos.

Foucault enfatizou a necessidade de lutarmos contra qualquer forma de
assujeitamento, contra “a submissdo da subjetividade’. Pergunto entdo: Sera que a

individualidade dos fés, dos ndo-idolos, das pessoas comuns, ndo fica subordinada &



individualidades dos idolos? N&o seria essa uma forma de sujei¢do que Foucault identifica

em nossa “ sociedade disciplinar” ? Para o autor:

O Estado ocidental moderno acangou algo jamais visto na histéria das sociedades
humanas - uma combinagdo complexa entre técnicas de individuaizacdo e
procedimentos totaizantes. Ou sgja, em nossos dias estaria prevalecendo aquele tipo
de poder que atinge prioritariamente o cotidiano imediato das pessoas, que se ocupa de
saber 0 que se passa nas cabegas e consciéncias individuais, explorando dmas e
segredos, produzindo verdades nas quais todos devem reconhecer-se e pelas quais sdo
reconhecidos. (Fischer, 1996 p.71)

O fenbmeno esportivo, através de seus feitos herdicos, mostra um dos diferentes
modos pelos quais, em nossa cultura, 0os seres humanos tornam-se sujeitos. Faz com que

assumamos um determinado tipo de subjetividade:

Os adtros detém um importante controle sobre a representagdo das pessoas em
sociedade e a forma como eles sfo representadas nos meios de comunicacdo de massa
ird exercer dgum tipo de influéncia (mesmo que apenas de reforgo) sobre o0 seu modo
de ser em sociedade. Os astros ocupam uma posicdo privilegiada na definicdo dos
papéis e tipos socias, e isso acarreta conseqliéncias reais em termos de como as
pessoas acham que podem e devem se comportar. (King, apud Simpson, 1994, p.21)

Uma fotografia publicada no Zero Hora no dia 14.01.99 representa os “mecanismos
de sujeicdo” que precisam ser estudados quando se trata das lutas de poder dos idolos em
relacdo aos sujeitos comuns. Lutas de poder que ignoram quem s80 as criangas que na
fotografia gparecem aos pés do idolo. Os valores atribuidos & pernas de Dunga, que ocupa
0 centro da imagem, e as criangas curvadas aos seus pés com olhar atento e admirado,
estabelecem formas de poder. Sdo as batalhas contra o governo das individualidades que
devem fazer parte de nossas necessarias revoltas diérias ao olhar fotografias como esta.

Esses sujeitos, em seu processo de assujeitamento e ao exercer sujei¢cdes acabam
também se confundindo com coisas - mercadorias. Ainda com relac8o afotografia, parece
gue aestratégia de marketing, que em um primeiro momento parece apenas focalizar as
pernas do jogador, destaca também a adoragdo a sua chuteira. A fascinac8o das criangas
pelo colorido cria, através dessa fotografia, uma estratégia para vender a marca Reebok.

Como coloca Silva (1999):
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Nossa relagdo com as coisas € muito mais complicada e confusa do que parece. Entre
nés e as coisas se interpdem o desgjo, 0 sonho, a imaginacdo, a fantasia, a
irracionalidade (...) N&o sfo apenas as diferentes metamorfoses das coisas que, como a
pintura surredlista, se confundem e se misturam: sSomos NGS MESMOS que CoM as Coisas
estamos misturados e confundidos. (Silva, 1999, p.91-2)

Olhar para og/as atletas como idolos significa atribuir-lhes uma esséncia que esta
diretamente ligada ao mundo das paixdes, ao mundo da alma, a algo que ndo estaria num
plano material, mas sim num plano espiritual. O idolo, “que se sustenta por si préprio”
(Stallybrass, 1999, p.59), seria uma figura representativa de uma divindade a quem se presta
culto, algo para quem se professa uma ternura apaixonada. Mas ndo é apenas esse ser
mitico, esse idolo a maneira religiosa ou espiritual, que os textos dos jornais veiculam,
auxiliando assim em sua fabricagdo, eles sGo a0 mesmo tempo sujeito e objeto, espirito e

matéria, gente e coisa.

3. idolosnavitrine

Consumir atletas como mercadorias tornou-se uma pratica freqliente, e amplamente
divulgada pela midia. Pode-se comparar alguns textos que tratam dos idol os esportivos com
vitrines que expdem mercadorias caras e raras. Essas mercadorias, além de aparecerem com
as marcas que estdo vendendo, muitas vezes estdo inclusive etiquetadas com seu devido
valor comercial.

Recentemente foi publicado no jornal uma fotografia de Ronaldinho fazendo um
sinal de ligago telefonica com uma das maos®. Esse simples fato foi suficiente para o
jornal estimular a Embratel a contratéa-lo como garoto propaganda para “fazer um 21”37, E
assim que o estrelato funciona na perspectiva da industria esportiva, ndo so relacionada ao
clube mas a diversos outros produtos. O marketing logo transforma os idolos em garotos
propaganda.

A compra, avenda, 0 empreéstimo, a devolucdo e os salarios de atletas, sdo assuntos
presentes nos textos dos jornais na atualidade. Eles séo freglientemente associados aos

objetivos das grandes empresas, que acabam assim, produzindo e legitimando seus

%Zero Hora, 11.07.99, p.74.
37 “Fazer um 21" é uma expressdo publicitaria que quer dizer: utilizar o codigo de servico (021) da empresa
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interesses econdmicos e politicos. Em dois textos que passo a analisar, 0s jogadores sao
vistos como mercadorias comercializaveis.

O presidente do Internacional (Amoretty) vai & compras®®, e o presidente do
Grémio (Guerreiro) fecha as portas da loja®®. Trata-se de uma loja de “requinte”, a0 mesmo
tempo diferente, e igual, & lojas comuns que a maioria de nos frequienta (supermercados,
padaria, agcougue, posto de gasolina, rodoviaria, farmécia etc.). Diferente, pois pode optar
por abrir ou ndo & suas portas, fato ndo muito comum nas disputas, nas promoc¢oes, nas
concorréncias que o mercado consumidor apresenta hoje. Igual, porque o dizer da faixa -
Nao vendemos craques. Favor ndo insistir - faz lembrar cartazes que encontramos nos
espagos comerciais que percorremos. Desde o recado mais antigo — “N&o vendemos fiado,
favor ndo insistir’ (que podia ser encontrado nas paredes dos “armazéns’ do interior, bem
como nos botecos das esquinas) até os mais recentes lembretes que envolvem cheques e
cartdes de crédito —“ ndo aceitamos cartdo de crédito”, “ cheques somente com identidade”,
“ndo aceitamos cheques de terceiros”.

No caso do texto do jornal, que transcreve a fala do presidente do Grémio, a
mercadoria (0s jogadores do Grémio) € téo cara e rara, que ndo tem proposta que cubra o
valor da mesma. A faixa que aparece na fotografia foi colocada no estadio do Grémio a
mando do presidente, apos a consagracdo do jogador Ronaldinho como idolo nacional
daguele periodo. A traducéo em inglés - We don’t sell our best soccer players. Don’t you
dareinsist - manda o recado para 0s que sa0 mais interessados nas mercadorias brasileiras
guando se trata de jogadores de futebol: os empresarios estrangeiros.

Como jareferi, os dois textos tratam os atletas como produtos, como mercadorias.
N&o seria problematico misturar gente com coisa, como nos ensina Stalibrass (1999). Este
autor, ao fazer um estudo sobre nossa relagdo com as roupas, faz uma diferenciacéo entre as
coisas vistas como mercadorias (que possuem apenas valor econdmico) e as coisas vistas
como objetos que guardam nossa memaoria, nossas marcas (que possuem valor simbdlico).
Stalibrass (1999) rompe com o constrangimento que muitas vezes temos de amar as C0isas,

de acumular coisas, ao afirmar que tal constrangimento se deve ao fato de tratarmos as

citada nas ligagBes telefonicas, e ndo os da concorréncia.
%Zero Hora, 14.07.99, p. 65
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Coisas como meras coisas: “ E porque as coisas ndo s3o fetichisadas que elas continuam sem
vida’. (p.20) Esse autor destaca o caréter produtivo que tem o fetiche.

Uma das implicagbes desses textos que estou analisando, ao tratarem os atletas
como mercadoria, € que a prépria gente, representada como coisa, esté desfetichisada de
suas marcas, de sua estoria’® e de seus sentimentos. Ou seja, 0 que conta na hora da
negociacdo, é apenas 0 valor de troca da mercadoria. Deste modo, os atletas aparecem
despojados de suas memorias pessoais. Ronaldinho*!, por exemplo: o filho de Dona
Miguelina, o Irméo de Assis, 0 Molegue, tudo isso que Ihe da valor simbdlico, e que acaba
particularizando seu processo de fabricacdo como idolo nacional, tem um valor que ndo
pode ser pago pelos clubes que desgjam compréa-lo e, portanto, ndo é considerado no
momento de venda do atleta-coisa.

Cada mudanga de clube, de pais, de time, significa desnudar o atleta, entendido
enquanto mercadoria - de sua estéria, de seus afetos e de seus amores. Através da sua
circulacdo e manipulacdo como mercadoria, estas dimensbes perdem o seu caréter
simbdlico e, desta forma eles se transformam, mais umavez, em simples mercadoria de
outro clube, de outro dono. As escol has sdo feitas em funcéo da quantidade de dinheiro que
esta em jogo; por isso, pode-se dizer que conforme as representacdes contidas nesses
textos, gente € mercadoria e ndo objeto/coisa que possui marcas, que guarda estorias etc.

Pode-se analisar tais textos e muitos outros, sobre o prisma da mercadoria. Para
Willis (1987) na sociedade de consumo avangada consumimos até mesmo com 0s olhos,

ndo tendo necessariamente que efetivar atroca econdmica da mercadoria. Ela afirma:

“absorvemos produtos com o olhar cada vez que empurramos um carrinho pelos
corredores de um supermercado, assistimos televisio ou dirigimos ao longo de uma
rodovia pontuada por logotipos. O consumo visua € de ta forma parte de nosso
panorama cotidiano que nd nos damos conta dos significados inscritos em tais
procedimentos’. (p.44)

*Ibid. 07.07.99 contracapa

“0 Estou ciente das polémicas que envolvem a grafia dessa palavra, porém resolvi utilizar estdria e néo histéria
pois 0 autor que estou me baseando a usa dessa forma.

“IEm vérios dos textos selecionados, a referéncia a Dona Miguelina, mée de Ronaldinho, e a0 Assis (irméo de
Ronaldinho que se chama Roberto, mas que ficou conhecido como Assis. Atualmente € jogador no Sapporo,
clube japones, e também iniciou sua carreira no Grémio na década de 80, quando jogou na Copa do Brasil,
primeiravez conquistada pelo Grémio em 1989, tendo também jogado da Selecdo) € uma constante.
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Hoje, o proprio esporte ja esta se constituindo como uma empresa, os clubes tém
suas marcas, os idolos tém suas grifes enfim, o esporte pode ser visto ele proprio como uma
mercadoria que vende ao mesmo tempo outras mercadorias. Nos proximos textos*?
podemos ver como dois idol os recentes foram comercializados:

O primeiro texto refere-se & campanha “Socio Colorado”, langada logo apods a
contratacdo de Dunga. Na propaganda aparece o idolo sentado, vestido com o unifome do
time e segurando sua chuteira nas méaos, ao mesmo tempo em que coloca nela o cordédo
(recorrentemente o idolo do futebol aparece, ele proprio, preparando seu calgado - material
simbdlico imprescindivel em sua arte). Ele estd sendo contemplado por algumas pessoas
(f&s, equipe técnica, colegas, torcedores) que aparecem ao fundo e que so podem ser vistos
pela presenca de suas pernas. A reconstitui¢do dessa fotografia somente foi possivel através
de uma outra fotografia**publicada no Jornal Correio do Povo no dia do langamento da
campanha colorada.

Nessa imagem aparece também um colega de Dunga, porém na apropriacéo que é
feita da fotografia para a campanha, recorta-se apenas o idolo. As feicOes de Dunga sdo
fortes, simbolizam aquilo que outros textos escritos apontam como suas caracteristicas de
herdi. Ele é responsavel, experiente, lider e sobretudo capitdo do tetra. Suaimagem € assim
explorada para a proxima contratacdo desse time, que ndo é nenhum grande jogador, mas
VOCE.

No segundo texto*4, a manchete anuncia o “uso” de Ronaldinho, o maior idolo de
sucesso no momento, como garoto propaganda. Os planos do presidente do clube também
s80 para atrair novos socios, como na campanha dos colorados. O texto escrito fala sobre os
beneficios tanto do clube quanto do jogador, dizendo: Como Ronaldinho se tornou
celebridade internacional, o Grémio vai explorar sua imagem. E ainda: sua presenca no
time colocard o Grémio na vitrine internacional e tornaré as cotas de amistosos bem
mais valiosas (essa frase ganha destaque). Diz também que Ronaldinho sera

recompensado por tudo o que vem fazendo. Curioso é que, ao comentar o cartdo do

3 Correio do Povo, 24.01.99, contracapa.
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“Grémio Prémio”, o texto diz que Ronaldinho ganhou uma série prépria no bilhete,
parecendo gue somente o jogador “ganha’ algo, e ndo o clube.

Isso evidencia como o marketing cria, preserva ou transforma as imagens dos
grandes jogadores segundo interesses de mercado. Eles sdo aproveitados ndo apenas pelos
interesses do clube, mas também por diferentes empresas, partidos politicos, institui¢oes
assistenciais. Os idolos aparecem vestindo marcas das grandes industrias, fazendo
campanhas de novos socios para o clube que estdo representando, divulgando campanhas

governamentais etc.

Esses textos publicitéarios ressaltam a idéia de que o sucesso do idolo foi
conquistado individualmente, que tal sucesso € produto do trabalho e da garra dos sujeitos,
enfim, que & merecido. Esses discursos sdo criados pelos meios de comunicagdo para
vender produtos e desgjos. Desgjos quase sempre associados ao dinheiro, a“beleza’, ao

sucesso, a“boavida’ de pessoasricas.

Enfim...

Acompanhando a era Dunga e a era Ronaldinho, pude perceber como og/as atletas
s30 construidos como idolos e tratados a0 mesmo tempo como sujeitos e mercadorias. E
preciso considerar que cada uma das eras tem suas peculiaridades, os textos dos jornais ndo
cansaram de representar o “velho Dunga’ (capitdo do tetra) como um sujeito exemplar,
simbolo de seriedade e responsabilidade no trabalho; e o “molegue Ronaldinho” como o
garoto que teve todo o respaldo da familia (da mée Dona Miguelina e do irméo Assis),
caracteristicas essas que impuseram aera Ronaldinho, que ainda se mantém nos textos da
midia, uma especificidade de garoto que deu certo, que tem futuro. As eras sdo momentos
de gldria para aguns atletas, criadas pelas midias. Elas tém duragdo efémera, mas tem

efeitos constitutivos nas identidades dos sujeitos.

“4Zero Hora, 27.07.99, p. 64.
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