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RESUMO 

0 marketing esportivo e uma arma poderosa nos dias de hoje , para a 

venda de qualquer produto dentro do campo esportivo , inclusive os pr6prios 

atletas. Dentro dessa arma tao poderosa, temos a figura do idolo , visto do 

ponto de vista de sua mitificayao e glorificayao 

Hoje em dia os atletas assumem papeis importantes , lembrando que 

esportistas de renome assumem urn papel de destaque na sociedade 

contemporiinea sendo adorado e perpetuado na hist6ria do esporte. 

Levando esse fen6meno em considerayao , neste estudo buscamos 

esclarecer 0 que e 0 fen6meno do mito ' buscando posteriormente 

compreender o mito do ponto de vista esportivo , dentro dos conceitos de 

marketing modemo. Entender o fenomeno e como ele e caracterizado , tentar 

esclarecer como os novos mitos sao fabricados pelo marketing. 

Este trabalho foi realizado a partir de uma revisao bibliografica , 

visando deixar mais claro esse fenomeno tao complexo e para que possamos , 

como profissionais da area de esportes diretamente relacionados com esse 

tipo de atleta , trabalhar melhor com o fen6meno esportivo. 
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- INTRODUC,:AO -

0 esporte tern como umas das caracteristicas marcantes a existSncia de atletas que 

naturalmente se destacam e outros que precisam de alga a mais para se destacarem dentro do 

seu esporte. 0 marketing esportivo de hoje vern em busca do alga a mais no esportista ,aquele 

atleta que represente urn determinado argumento ,que seja tido como urn herOi para as ｣ ｲ ｩ ｡ ｮ ｾ ｳ s , 

jovens e adolescentes e tambem nao s6 a eles , mas tambem ao pUblico adulto. 

Surge ai a figura do idolo esportivo , que atende as essas expectativas da popula«;ao, que a 

faz por alguns instantes esquecer de seus problemas e dificuldades , fazendo com que elas 

fiquem atonitas , hipnotizadas com o jogo que assistem. 

0 objetivo do trabalho e exatamente estudar a relayao do idolo esportivo com o 

marketing , como o marketing trabalha a influencia do idolo na ｰ ｯ ｰ ｵ ｬ ｡ ｾ ｡ ｯ o , as estrategias que este 

usa para eu muitas vezes idolos sejam criados atraves de sua ｦ ｯ ｲ ｾ ｡ Ｎ . Os idolos e sua vinculayao it 

marcas e a sua ｴ ｲ ｡ ｮ ｳ ｦ ｯ ｲ ｭ ｡ ｾ ｡ ｯ o em marcas e em tempos de ｧ ｬ ｯ ｢ ｡ ｬ ｩ ｺ ｡ ｾ ｡ ｯ o , como o caso de Michael 

Jordan que hoje e urn dos maiores exemplos de como urn jogador de excelente qualidade tecnica 

aliado com uma boa estrategia de marketing , pode ter urn poder de penetrayao na sociedade se 

transformando em urn dos maiores transformadores de opiniao dos Estados Unidos e quem sabe 

ate do mundo , tudo ｧ ｲ ｡ ｾ ｡ ｳ s a sua ligayao direta e pessoal com empresa de material esportivo 

norte-americana , a Nike , que fez esse jogador de basquetebol ainda universit§.rio se transformar 

nesse idolo que todos admiram e respeitam hoje em dia. 

Segundo Knight: 

I 



« Se conseguisse ajudar o pUblico em geral a 1magmar os 

grandes atletas como ele os imaginava - estando neles implicado a 

que de melhor o espirito humano tern a oferecer - , entiio esses 

atletas poderiam se tamar her6is como os her6is dos antigos .... E as 

pessoas procurariam esses her6is e ouviriam o que eles tinham a 

dizer ... " (KATZ,l994, pg 17 ). 

Com os idolos esportivos , o que acaba par acontecer e isso se eles fossem vistas como 

her6is • seriam respeitados como tal e assumiriam urn papel de fonnador de opiniiio e tudo o que 

estivesse atrelado a seu nome seria bern aceito pela populacao e par consequencia , urn sucesso 

de vendas e relac;Oes pllblicas. 

Convem salientar que a realizayiio desse estudo niio foi uma tarefa de f<icil execuc;iio pais 

varios fatores limitantes impediram o seu desenvolvimento. A falta de bibliografia especicifica 

sabre o tema foi a maior dificuldade encontrada e ainda o pouco que foi encontrado niio 

satisfazia as necessidades , e ainda a falta de publicac;Oes sabre o tema e falta de dados sabre os 

idolos no esporte prejudicaram o enredo do texto. 

Trabalho este que tinha como objetivo niio a busca por uma nova definic;ao do mito, mas 

contextualizar o mito dentro de uma visao do marketing esportivo , como produto de venda ou 

ainda como agente promovedor de vendas dentro dos fenOmenos esportivos. 

Vale ressaltar que , a partir das constatac;5es acima , buscamos compreender o fenOmeno 

idolo esportivo - marketing , registrando ao certos a necessidade de estudos aprofundados na 

area. 
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0 que pode-se notar 6 as interfaces do marketing aplicado ao esporte, sendo que o grande 

debate e : A quem pertence o idolo ? As equipes ou as empresas ? Michael Jordan e do Chicago 

Bulls ou da Nike ? 

Para estudar o tema de tamanha dificuldade , recorremos a bibliografia sobre mito e idolo 

, trayando uma trajet6ria de sua ｡ ｾ ｡ ｯ o na sociedade. 

Em urn momenta relacinamos o idolo esportivo e o marketing , e ainda que 

introdutoriamente .o texto apresenta pistas relevantes para os novos estudos no campo da 

comunicarrao. 

Por tim , a partir de urn livro recentemente lan9ado por Donald Katz , com o titulo, ruST 

DO IT - 0 espirito Nike no mundo dos neg6cios, estudamos o caso da Nike para contrapor 

pontes e apresentar dados concretes sabre a influSncia deste segmento ( o marketing ) na ayiio 

esportiva. 
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- CAPITULO I -

Entendendo melhor o fenomeno do mito 

0 que e mito ? Segundo o dicionario Aurelio ( p8.gina 93 7 ) mito e urna narrativa , uma 

representa9ao exagerada de fatos e personagens reais , da vida reaL Outro autor abordando o tema 

, Rocha , diz que mito e uma forma de as sociedades espelharem suas contradiyOes , exprimirern 

seus paradoxes, dllvidas e inquietay5es ( 1986, pg 7 ).0 mito pode ser vista como urn modo de 

re:fletir a existSncia, as situay5es de "estar no mundo" ou as relay6es sociais. 

0 fenOmeno do mito e de dificil explicayiio , pais sua definiyiio por si j8. e bastante 

complexa , dando margem a varias explicay5es desse fenOmeno. E muito comum hoje em dia o 

uso da palavra mito com sentidos diversos , representando uma gama diversificada de idCias , 

podendo assim ser utilizada em vclrios contextos. 

Este fenOmeno pode ser utilizado para designar desde a visffo da mitologia grega , ate 

mitos modemos como por exemplo , da mU.sica , os Beatles , como tamb6m dos campos 

esportivos , Pete , ou entffo simbolizar algo irreal , que nao e verdade , uma utopia como diz 

Aurelio ( pigina 937 ). 

Uma narrativa, mas nao uma narrativa qualquer, uma fala perdida e algo especial pais se 

fosse ao contrario se perderia , diluiria ficando assim descaracterizada . Portanto o mito e uma 

narrativa especial , algo particular capaz de ser distinguida das demais narrativas humanas. 

A narrativa do mito n8.o pode ser uma simples historinha passada de pai para filho atraves 

do tempo , sem nenhuma simbolizayao ou realyffo com o contexte social; em que esta enserida , 
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tern que que ter uma profunda rela.;iio com a sociedade representando suas hist6rias , medos , 

conflitos e anseios s6 assim o mito assume o seu papel de fato perante a sociedade. 

0 mito assume urn papel de representa9ii0 perante o povo , pois este elege como seus 

idolos aqueles que melhor o representem em seus anseios e necessidades, urn mito niio se faz sem 

a aceita9iio popular . No processo de mitificaylio a aceita9lio popular e o ponto chave: o idolo 

deve se identificar com o povo ; de nada adianta sua extraordinitria tecnica , o uso abusive de sua 

imagem se o povo nlio o elegeu como seu her6i , transformando-o em seu objeto de adoraylio. 

Ainda na busca da ､ ･ ｦ ｩ ｮ ｩ ｾ ｡ ｯ o de mito, Aurelio ainda diz que: 

"Fato , passagem dos tempos fabulosos ; tradi(iiO 

que , sob forma de alegoria , deixa entrever um jato natural 

, hist6rico ··au filos6fico ; ( sentido figurado ) coisa 

inacreditilvel, sem realidade ". (Aurelio pp. 937) 

Portanto, levando em considerayiio a afirmayiio do dicioml.rio de que o mito "deixa 

entrever urn fato natural , hist6rico ou filos6fico " , vemos que possui algo a mais que nlio esta 

explicitada , esta subentendido , nlio esta dito diretamente. 0 mito carrega em si uma mensagem 

cifrada que permite interpretay5es 'nao e objetivo 'fala serio sem ser direto e 6bvio. 

Quando surgem os mitos ? Segundo Rocha ( 1986 , pg 11 ) essa questiio corre o risco de 

ser uma falsa indagayiio pois em primeiro Iugar quase todas as origens estariam perdidas , seriam 

de improvavel localizayiio e o teria acontecido ali seriam conjecturas , especulay5es e hip6teses 

de dificil comprovayiio. Em segundo Iugar , e aqui esta o principal, a origem de urn fenOmeno 

niio garante a explicayiio de seu estado atual. 
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0 fato do mito possuir urna mensagem cifrada cna o espayo para que haja vanas 

interpretay6es . A Antropologia, em seus estudos , geralmente tern por finalidade interpretar o 

mito parta descobrir o que se pode revelar sabre as sociedades , pois os mitos sao capazes de 

revelar o pensamento de uma sociedade. 

A PsicanRlise
1 

escreveu que os mitos estB.o todos em uma regiao do cerebro conhecida 

como inconsciente coletivo , urn depOsito de experiencias coletivas , alga que o prOprio nome diz 

que e urn patrimOnio comum a todos n6s. Ainda podetiamos citar v:irias interpretay5es diferentes 

de historiadores • te6logos , estudiosos de mitologia , etc ... carla urn com uma linha de 

pensamento diferente , metodos e hip6teses. 

A 16gica dos mitos s6 existe na mentalidade arcaiCa que persiste na atitude e na 

consciencia dos civilizados , felizes ao poderem projetar suas esperanyas ou suas paix5es na 

pessoa de urn her6i . Se o her6i de todo mito e perrnut<ivel , o mito imp6e sua exemploridade 

muitas vezes velada pelo romanesco. 

Para tentannos montar uma visao hist6rica dos mitos , temos que ver sua evolugao, ou 

melhor , como sao as diferentes teorias sabre o assunto e como cada uma delas tenta entender urn 

fenOmeno Hio complexo. A teoria naturalista
2 

pode ser encarada como a primeira que surgiu , 

pois tenta explicar o mito com a figura do homem primitive adorando os corpos celestes e 

fazendo com que estes se transformem em seus mitos. 

1 Dados extraidos do livro: 0 que e Mito ? de Everardo P. G. Rocha - Editora Brasiliense , segunda edi'jllo 1986 ( 
ｃ ｯ ｬ ｾ ｯ o Primeiros Passos ) . 
2 

Cosiderada a primeira teoria a explicar o que sao os mitos. 
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Essa teoria parte do pressuposto de que os fen6menos naturais eram os maiores interesses 

do homem primitive e que estes fen6menos e que marcavam fortemente a sua vida . Como disse 

Rocha: 

"As regularidades , as variedades , as a/temdncias 

dos quadros propiciados pelos fendmenos da natureza eram 

fonte para os exercicios simb6licos que se constituiam em 

mitos. "( 1986, pp 30) 

Mas dentro destes fen6menos da natureza, o Sol toma urn papel de destaque pela sua 

prOpria ｰ ｯ ｳ ｩ ｾ ｡ ｯ o no sistema solar , os mites solares tomaram urn papel primordial . Max Muller
3 

destacou-se dentro dessa visao dos mitos fazendo estudos sabre a mitologia ariana, que segundo 

ele construiram o seu universe mitico em tomo do soL 

Em contrapartida a essa visao de que o sol era o centro do todo cunho simb61ico dos 

mites existia , na mesma epoca, os adoradores da Lua .Para eles a Lua e que era o grande corpo 

celeste a ocupar o centro das mitologias . Estava declarada a «Guerra nas Estrelas « , uma !uta 

irdua , uma batalha pelo cetro do centro do mito. 

Enquanto isso outra teoria aparecia, pelos estudos de Sir Edward Bunnet Tylor
4 

, famoso 

antropOlogo. Suas interpretacOes do mito estavam em estreita rela9ao por urn lado , com seus 

estudos sabre religiao , e por outre aos principios gerais de evolw;ao. 

Essa ideia ficou conhecida como Animismo , que partia do pressuposto de que todos os 

elemento da natureza poderiam ser personificados. 

3 Primeiro escritor a escrever sobre a teoria naturalista do surgimento dos mitos 
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Para Tylor, citado por Everardo: 

" supunham dais niveis distintos. No primeiro , entre os 

primitivos , a criar;iio mitica se prestava a um desejo de 

entendimento dos fendmenos naturais. No segundo nivel , 

nas sociedades mais adiantadas eta poderia ser o rejlexo de 

acontecimentos hist6ricos e tradir;Oes culturais. A teoria 

animista se dedica a explicar as niveis mais primitivos da 

criar;iio mitica. Ate mesmo porque , vinculada a postura 

evolucionista , sua opr;iio de aruilise recaia sabre as 

sociedades a que chamavam primitivas e nelas via o milo 

como prova , retrato e fen6meno tipico de estdgios infantis 

do inte/ecto humano" ( 1986, pp 34) 

Mas tambem os estudos de Tylor se dedicavam a religilio como urn todo , acabou por abrir 

espar;o e deixar aparecer uma outra linha de discussao sobre o mito , que busca interligar o mito e 

o rituaL 

A escola do mito e do ritual assumiu tres hip6teses b3.sicas . A primeira delas era que o 

mito nascia do ritual numa proporyao maior do que ao contriuio. A segunda e que o mito era a 

dimensao falada do ritual e se caracterizava por ser muito mais constante que o outro e a Ultima 

era que nesta ｲ ･ ｬ ｡ ｾ ｡ ｯ o como rito e que residia a origem do mito. 

Segundo Luc Benoist: 

4 
Famoso antrop6logo , que desenvolveua teoria animista do surgimento dos mitos 
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"Mito e rita siio de Jato as expressiies complementares de 

um mesmo destino, sendo rito o seu aspecto /ititrgico e o 

milo a sua realizariio atraves dos epis6dios de uma hist6ria 

vivida ". ( pagina 80 ) 

Ainda para entendermos melhor este fenOmeno , temos a figura do idolo que segundo o 

Aurelio e: 

"estdtua ou objeto simples cultuado como deus... uma 

pessoa a quem se tributa respeito ou afeto excessivo ''. 

( pdgina 7 44) 

Assim temos que 0 idolo e a pessoa a quem devotamos OS nossos sentimentos, e 0 agente 

da avao , diferente do mito que e a narrativa do epis6dio acontecido que e perpetuado na memOria 

do povo. 

No marketing modemo temos na figura do mito a narrativa dos acontecimentos esportivos 

, transfigurados para formas modemas de comunicavao e vendas , pois o marketing esportivo 

como ele em urn todo , usa com maestria a figura do mito quando exploram a imagem de atletas 

em comerciais , pois se o mito e uma representavao exagerada de fatos reais , temos em seus 

comerciais a exacerbayao de movimentos e gestos esportivos que fazem com que o pUblico que 

assista ao comercial fique estasiado com o que esta vendo e consiga visualizar que o produto em 

questiio e que e 0 responsavel pelo aquele feito. 
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0 idolo entra como o responsavel pela venda dos produtos , tomando Iugar de urn agente 

formador de opiniao convencendo atraves de imagens que o produto e para ser comprado. 
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Alguns exemplos de idolos esportivos imortalizados 

Hoje em dia temos muitos idolos , vtirios atletas de hoje e do passado estao presentes em 

nossas vidas e em nossa memOria , 16gico que uns mais que outros. Descreveremos alguns 

esportistas de destaque de on tern e de hoje utilizando trechos na integra do livro : 1000 mat ores 

esportistas do Secu!o 20 5
• 

Mark Spitz. nadador americana nascido em 1950. Um dos 

maiores nadadores que o mundo jil conheceu , nos jogos de 1972 

em Munique , Mark realizau o feito mais incrivel da histOria 

o/impica. Ele nadou em sete modalidades diferentes , vencendo 

cada uma de/as e todas com recordes mundiais. Quatro anos antes 

fora entiio um dos maiores desapontamentos na 0/impiada do 

Mexico , conquistando apenas medalhas de prata e bronze 

individuals ao !ado das vit6rias do revezamento. Ganhou 11 

medalhas olimpicas : nove de ouro , uma de prata e uma de bronze. 

Durante a sua carreira , Spitz ,cujos treinos eram supervisionados 

por tres dos maiores tecnicos americanos - Shern Chavoor , George 

Haines , Doc Councilman - quebrou 26 recordes mundiais e 

participou de sete equipes de revezamento ; venceu 24 campeonatos 

nacionais , quebrou 35 recordes americanos e participou de 13 

revezamentos americanos que estabeleceram recordes. ( ptigina 

218 ). 

Ayrton Senna piloto de fOrmula I, brasileiro, nascido em 1964 e 

ja/ecido em 1994. Se um desavisado chegasse a Silo Paulo naquele 

5 de Maio de 1994 , natura/mente pensaria estar no meio de uma 

comemora9iio civica, final de Copa do Mundo ou ate mesmo no 

5 ISTO E , The Sunday Times - 1000 Maiores Esportistas do S&:ulo 20 -Editorn Tn!s 
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Camaval. Uma multidiio de mais de 250 mil pessoas - entre flis 

epersonalidades internacionais - entupia as roas da cidade , 

causando um congestionamento de 101,8 Km. 

0 motivo niio era de festa e sim , de morte. Tratava-se do cortejo 

do Piloto Ayrton Senna da Silva , em seu derradeiro percursso , 

desta vez com destino ao Cemit€rio do Morombi , Zona Sui da 

cidade. Quatro dias antes , ele mergulhava fatalmente sua Willians 

, a quase 300 Kmlh , no muro da curva Tamburello , circuito de 

imola, durandte o Grande Premio de San Marino. 

0 tricampeiio comet;ou cedo , como quase todos aqueles que se 

apaixonam pelos limites da velocidade. Aos 4 anos de idade , 

ganhou o primeiro kart do pat. Estr€ia com vit6ria em 1973 , em 

lnterlagos. 0 pequeno carro /he fez tricampeiio brasileiro e vice 

mundial, em 1979. Abandonou o kart em 1981 para seguir para a 

FOrmula Ford, na Inglate"a. Por Iii, foi campeiio ingles. Tudo ia 

bem para o jovem promissor. &treiou em 1983 na F-1 pela equipe 

Tolleman , e particrpara a Lotus , no ano seguinte. 0 primeiro 

titulo mundial viria s6 em 1988 , pe/a Maclaren - Honda, quando 

Senna ultrapassou o frances Alain Prost na linha de chegada do 

GP do Japiio. A dose se repetiu pe/a mesma equipe e carro em 

1990 e 1991. Duas vice-campeiio mundial, Senna deixou urn sa/do 

de 41 vit6rias , 65 poles , 19 voltas ma1"s nipidas e 614 pontos em 

161 GPs disputadns. Tudo isso em apenas 10 anos de carreira. 

(pdgina 210). 

Aiem desses dois exemplos acima citados temo inlimeros outros esportistas que servem 

como exemplo de mito dentro do contexto do esporte e do marketing esportivo . Michael Jordan 

talvez seja o maior exemplo vivo dessa relayao , entender a hist6ria da ascenyiio de Jordan e 

entender como o marketing pode agir de maneira significativa na formayao da imagem de urn 
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atleta , transfonnando-o em urn idolo. Mas trabalharemos a questao de Jordan em urn capitulo a 

parte, onde veremos a ｲ ･ ｬ ｾ ｡ ｯ o das grandes empresas com seus idolos ( Nike e Jordan) . 
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Entendendo o marketing esportivo e os idolos esportivos 

0 marketing esportivo esta diretamente ligado ao esporte de alto rendimento, aos clubes e 

equipes que disputam os principais campeonatos nacionais e intemacionais , porque nem todas as 

pniticas esportivas sejam elas competitivas ou niio • geram o interesse do grande pUblico . 

Neste campo do marketing esportivo temos que ter bern claros quando o esporte e urn 

veiculo de vendas e quando e urn modele de corpo a ser vendido para o grande pUblico. Na 

pnitica essas duas vertentes de urn mesmo fenOmeno nao se desvinculam , pais acontecem ao 

mesmo tempo . 

Segundo Molina: 

"o esporte apresenta uma caracteristica ambivalente , 

funcionando ao mesmo tempo com instrumento de venda ou 

produto a ser vendido." ( 1996 pg 359) 

Mas carla esporte tern o seu segmento diferenciado do pUblico , pois cada urn e uma 

ｭ ｡ ｮ ｩ ｦ ･ ｳ ｴ ｡ ｾ ｡ ｯ o de uma classe social tendo em cada uma delas seus apelos especificos sendo sua 

ｲ ･ ｰ ｲ ･ ｳ ･ ｮ ｴ ｡ ｾ ｡ ｯ Ｎ . Molina cita Saldanha , tecnico de futebol que dirigiu virias equipes e a ｳ ･ ｬ ･ ｾ ｡ ｯ o

brasileira de futebol profissional. 

".lotio Saldanha qfirmava que a vincular;iio burguesa, com 

o surgimento do futebol no Brasil , com Charles Muller , 
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determinou o aparecimento primeiro da torcida brasileira , 

antes propriamente da prdtica do futebol pela popula9iio ... 

"( 1996 pg 359 ). 

Como podemos notar pela ｣ ｩ ｴ ｡ ｾ Ｌ Ｂ Ｚ Ｓ Ｎ ｯ o o futebol e urn 6timo exemplo. No seu inicio no Brasil 

era urn esporte elitizado sendo praticado por poucos e depois foi discerninando pela ｰ ｯ ｰ ｵ ｬ ｡ ｾ ｡ ｯ o

ate chegar no status atual de esporte mais praticado no pais. 

0 esporte tern urn apelo muito forte como veiculo de venda pois lida com a ･ ｭ ｯ ｾ ｡ ｯ o do 

pUblico que o assiste , mexe com o que ternos de mais intimo. Os jogos esportivos siio agentes 

vendedores de ･ ｭ ｯ ｾ ｡ ｯ o , se urn carnpeonato vai bern e porque este tern jogos competitivos que 

gerarn 6timos espetciculos para o pUblico , que fica extasiado com tanta emoc;:iio durante o jogo. 

Segundo Smith
6

: 

'0 uso do esporte para abrir novas mercados em 

torno de novos produtos; essa e uma razdo para estar no 

marketing esportivo. " ( pg 30) 

Com essa caracteristica de entreter tao bern vemos no marketing esportivo uma arma de 

venda tao eficaz como qualquer outra do marketing convencinal , pois a mensagem do 

emprescirio e passada em urn memento de lazer do telespectador , de uma forma nao massacrante 

mas totalmente eficaz para a sua venda. 

6 
Dom Smith , americana especialista em marketing esportivo em palestra no semiruirio do INDESP -
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Se esse tipo de marketing e tao competente porque temos entiio exemplos no esparto 

nacional de empresas que investem em clubes e terminam os contratos em urn curta espayo de 

tempo provocando as vezes uma descaracterizayao do time com a sua torcida , cidade e ate com 

o seu prOprio nome ? 

Para responder a essa pergunta , Molina disse: 

"Simplesmente , porque os objetivos do patrocinador niio 

estiio na pnitica esportiva , mas nas metas empresariais do 

patrocinador. " 

( 1996 pg 361 ). 

0 marketing esportivo !ida com a vendade ･ ｭ ｯ ｾ ｏ ･ ｳ s , a ai temos a figura do idolo 

esportivo que entra para atender as necessidades e anseios da ｰ ｯ ｰ ｵ ｬ ｡ ｾ ｡ ｯ o a vida para colocar suas 

ｦ ｩ ｵ ｳ ｴ ｲ ｡ ｾ ｏ ･ ｳ s e desejos em cima da figura de urn herOi , atribuindo a ele sua felicidade , devotando 

a ele toda a sua fidelidade. 

A figura do idolo e vendida para o grande pUblico dessa maneira, como urn herOi como 

das histOrias antigas e o marketing se encarrega de criar e vender a ilusao de que estes atletas sao 

capazes de feitos mirabolantes , vinculados a algum material esportivo que e capaz de realizar 

sonhos, os materias esportivos vinculados a esses herOis se tomam alvos do consumismo de uma 

sociedade tipicamente capitalista,pois se trata da eedumentiria dos deuses do esporte e quem nao 

vesti-la nunca se aproximarci da glOria de ser como eles, pelo menos na aparencia. 
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0 marketing esportivo nao s6 se encarrega de vender a irnagem dos idolos , ele os fabrica, 

tanto quanto vendem seus produtos. A figura do idolo e urn meio de vender produtos como 

tambem e urn produto a ser vendido , pois se tiver uma boa repercussao no mercado este podeni 

se vincular a mais de urn produto ou marca aumentando o lucro de todas as partes envolvidas no 

neg6cio. 

A fabricayiio de idolos esportivos e uma constante no marketing esportivo atual, porque o 

idolo e a anna de rnaior penetrayiio no pUblico alvo daquele produto. 

Segundo Phil Knight citado par Katz ( 1994 ): 

"as pessoas procurariam esse her6is e ouviriam o que eles 

tinham a dizer ... " (pg 17). 

Segundo Phil Knighe , se as pessoas acreditassem que os atletas erarn her6is as pessoas 

ouviriam a sua menssagern e por consequencia comprariarn os produtos a eles vinculados. 

0 poder de penetrayiio e influencia dos idolos no rnercado e enorme , eles sao capazes de 

criar modisrnos, formas de falar, agir e de se vestir. Os idolos podem mudar o jeito dos jovens se 

comportarem perante a vida. A figura do idolo deve ser muito bern trabalhada porque serit 

idolatrada e copiada por vitrias pessoas espalhadas pelos quatro cantos do mundo e seus efeitos 

influenciariam toda a sociedade. 

7 
proprietirio e principal dirigente da Nike 
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CAPiTULO II 

Urn estudo de caso: A Nike e sua ｲ ･ ｬ ｡ ｾ ｡ ｯ o com os idolos 

0 que voce nao faria por urn sonho ? Qual seria a emoyao que voce teria de ver esse 

sonho realizado mesmo que por outra pessoa ? Voce niio teria vontade , de ter pelo menos alguma 

coisa que seja urn simbolo desse sonho ? 

A "venda de emoyOes" tern se tornado urn neg6cio muito rentilvel para empresas de 

material esportivo que procuram atraves de imagens de super atletas vender seus produtos para 

uma sociedade de clientes em potencial. 

Uma das empresas que revolucionaram esse mercado e que niio poderiamos deixar de 

relatar e a que mais cresceu nesse mercado nos Ultimos tempos , que leva o nome de uma deusa 

grega , a deusa alada associada a vit6ria . Era de uma 6poca em que as imagens de deuses 

bonitos eram compostas a partir de representay6es her6icas de pessoas reais , seu nome era Nike , 

mas que se transformou , para atender a urn mercado , em Nike. 

A Nike revolucionou o mercado de calyados esportivos tirando das maos dos europeus o 

dominio da fabricayao e do comercio dos tenis de corrida , mas a Nike nao s6 revolucionou os 

calyados , mas o modo de vida de milhares de pessoas que nunca tinham praticado qualquer tipo 

de atividade fisica , nesse tempo a Nike se transformou em urn estilo de vida , o estilo Nike . 

Com sua linha de tSnis para jogging abriu urn leque de oportunidades esportivas para milhares de 

pessoas , que pensavam que esporte era s6 para atletas treinados e que tambem supriu uma 

necessidade que existia a muito tempo que era de ter o material certo para a pnitica esportiva 

adequada, seja para alto nivel ou como simples hobby. 
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Com uma linha variada de modelos de tenis a Nike tirou do sedentarismo milhares de 

pessoas que nunca tinham praticado esporte na vida , fazendo com que estas pessoas mudassem 

seus h<ibitos de vida e comeyassem a praticar algum tipo de esporte fazendo com que sua 

qualidade de vida melhorasse e muito . Como se nao fosse o bastante o estilo Nike foi tambem 

para o cotidiano pais as pessoas que antes s6 andavam com sapatos de couro ,sapatos de salta , 

todos eles muito desconfort<iveis passaram a usar os _produtos Nike diariamente , seja _para andar 

na rna ou ate mesmo para trabalhar. 

E incrivel como uma simples marca de material esportivo pode revolucionar todo o 

comportamento de uma populayao , fazendo com que esta em_presa crescesse exorbitantemente 

em poucas dCcadas , mas isso l6gico nao se deu por acaso , porque era para acontecer , e sim 

porque houve e ainda hi uma campanha muito grande e s6lida de marketing que transmite a 

mensagem e vende o produto que a empresa quer 

Nessa campanha , nessa tentativa de venda ao consumidor e que vemos a genialidade da 

campanha que comeyou com uma simples vinculayiio da marca com urn atleta de alguma 

representayiio junto ao pUblico , mas que contenham certas caracteristicas pertinentes a marca , 

que no caso da Nike seria a garra , ｰ ｯ ｨ ｾ ｭ ｩ ｣ ｡ a , rebeldia , forya , vontade de veneer mas que 

tambem tenha o seu !ado de born moyo , e de_pois comeyou a transformar esses atletas em idolos , 

comeyou ai a construyao da imagem dos atletas com campanhas publicitarias mirabolantes onde 

os atletas sao capazes de executar manobras nunca imaginadas. 
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Como contaKATZ ( 1994 )em seu livro8
: 

"Naquela epoca , poucos americanos fora dos circulos de 

fils ardorosos do hasguete universittirio tinham ouvido falar do 

esguio principiante da Carolina do Norte Chamado Michael Jordan 

. Mas durante a primavera de 1985 , milhOes de tel.<pectadores do 

horiirio nobre viram uma bola de basquete girar rtipido atraves de 

uma quadra urbana em direp'io a um garoto bonito que usava 

calt;i5es muito largos. Ele pegava facilmente a bola com a ponta de 

um de seus tents coloridos e a atirava para as miios. Entiio 

comet;ava a s deslocar pelo asfalto ao sam penetrante de motores a 

jato de urn aviiio yrestes a decolar. No momenta em que o rugido 

dos motores chegava ao ponto mitximo, ele estava suspenso no ar, 

brat;os e pemas abertos num quadro de cdmera lenta tfio 

magicamente vivido e alongado que as crian9as incapazes de dar o 

sa/to vertical sufictente para abaixar a mw;aneta de uma porta 

eram convidadas a sa/tar hem naquele momenta ... " ( pg18). 

Os comerciais faziam parecer gue os atletas eram deuses como o _pr6_prio nome da rnarca o 

e , dando a esses atletas atributos de super her6is , de deuses , de serem de uma raya de 

humanos superior a n6s simples mortais. 

Segundo Phil Knight citado por Katz 2 
( 1994 ) em seu livro: 

8 
Trecho tirado na integra do livro: JUST DO IT - 0 espirito Nike no mundo dos neg6cios de Donald Katz. Edtitora 

Best Seller- 1994 
2 

escrior norte -americana que escreveuo livro sobre a hist6ria da Nike 
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"Se conseguisse ajudar ao pUblico em geral a imaginar os 

grandes at/etas como ele os imaginava - estando neles implicado o 

que de melhor o espirito humano tern a ojerecer - , entiio esses 

at/etas poderiam se tamar her6is como os her6is dos antigos ... E as 

pessoas procurariam esses her6is e ouviriam o que eles tinham a 

dizer ... ". (pgl7). 

Com essa visao , os atletas passaram do status de marginalizados , que tinham 

antigamente para o status de deuses glorificados , de mites gue eram adorados e que qualquer 

produto a eles vinculados era motivo para ser consumido por todos. 

Urn dos maiores exemplos da glorificas:ao de urn atleta por causa de sua extraordimlria 

tecnica , mas tambem por causa da vinculayao de seu nome a uma empresa , que o colocou em 

urn processo de endeusamento e gue deu certo e Michael Jordan , jogador de basquete ' que 

atualmente defende os Bulls de Chicago9
. 

Segundo o livro,lOOO maiores Esportistas do seculo 20 
10

, Michael Jordan: 

"Como astra olimpico , sete vezes seguidas o jogador 

que mais pontuou pelo Chicago Bulls na NBA e garoto -

propaganda de um mix de companhias no mundo todo , Michael 

Jordan tornou-se um dos at/etas mais reconhecidos do mundo . 

Apesar de niio ter nem dais metros de altura , sua impulsdo parece 

desafiar a gravidade , dando-lhe o qpelido de "Air Jordan" , 

aplicado tambem a uma linha de ca!t;ados esportivos .Ele foi o 

9 Time de basquete profissional Americana - NBA 
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marcador dentre as at/etas com menos de dais metros em toda a 

histOria e o imico a ser , ao mesmo temyo , escolhido o jogador de 

defesa do ana. Jordan surgiu em uma epoca que a NBA estava 

afundando , e sua poyularidade ajudou a garantir a sobrevivencia e 

o desenvolvimento da liga . Levou as Bulls a tres campeonatos 

consecutivos ... ". (pgl22). 

Para quem acompanha basquetebol universitfu"io americana hit muito tempo , e que viu 

Jordan jogar pensou que este jogador seria no mil.ximo mais urn grande astro da NBA , mas que 

nuca poderia imaginar que aquele garoto da Carolina do Norte , por causa de campanhas 

publicitarias feitas trabalhando sua imagem acabaria por se tomar esse fenOmeno de jogador e de 

midia por todo o mundo , sendo hoje uma das figuras do cenirio esportivo mais reconhecida no 

mundo , com adoradores espalhados _pelos quatro cantos do mundo. 

0 fenOrneno Michael Jordan e maior do que podemos irnaginar , a dimensiio que atingiu 

foi alga de espantoso, que assusta ao prOprio Jordan, teve que dar uma reviravolta na sua vida. 

Onde quer que v:i sempre haveni urn fii em busca de algurn contato com o seu idolo , e isso chega 

a preocupar tanto que para matricular sua filha em urn col6gio, Jordan teve que pedir pennissao 

para instalar urn sistema de ｳ ･ ｧ ｵ ｲ ｡ ｮ ｾ ｡ a completo para sua filha. 

A respeito da sua popularidade Jordan urn dia refletiu
11

: 

" - 0 que Phil e a Nike fizeram foi me transformar num 

sonho". ( KAIZ, 1994, pagina 20) 

10 
1000 maiores esportistas do s&:ulo 20 - Isto ''E , TilE SUNDAY TIMES 
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Niio s6 Jordan , mas tambem como qualquer atleta que teve o seu nome ligado a Nike e 

com suas carnpanhas publicitclrias , chegaram a ser glorificados pis eram capazes nas campanhas 

de fayanhas gloriosas como voar por sabre predios ou ate mesmo parar o tempo enquanto se 

desenrola urn jogada sua com que hipnotizando os adversaries . 

Os consumidores erarn bombardeados todos os dias com imagens de sonhos realizados 

por algum tipo de atleta , bern diante de seus olhos em uma frayiio de segundos. Coisas 

impossiveis , inimaginciveis eram realizadas e quando viam , eram apenas atletas que jogavam 

nos campeonatos e que muitas vezes eram seus pr6prios vizinhos , isso e urn fator que serve para 

glorificar mais ainda a imagem do idolo esportivo pois mostra que uma simples pessoa com garra 

e oetenninayiio consegue realizar seus sonhos e chegar ao ponto de ser os sonhos de outras 

milhares de pessoas , sendo adorado como a urn deus , tendo muitas vezes seu nome perpetuado 

na hist6ria . 

Mas os idolos dentro do esporte niio s6 se fazem por causa de uma boa campanha 

publicit<iria , mas tambem por suas excelentes qualidades tecnicas que siio pre-requisites bcisicos 

para qualquer idolo em potencial , pois vemos os idolos do passado muitos deles voce niio e 

capaz de vincular a sua imagem a qualquer produto ou rnarca , apenas e capaz de lernbrar de 

seus feitos extraordimirios dentro das quadras , campos , pistas ou piscinas .Nesse tempo o 

processo de transfonnayiio de atletas ern idolos era urn processo mais Iento e mais romcintico , o 

atleta tinha que com o tempo ir provando para o grande pUblico o seu valor e com isso conquistar 

o seu Iugar na adorayiio pUblica . 

Nos tempos atuais o marketing assumiu urn papel de suma importcincia na sua formayiio , 

e hoje urn dos fatores que fazem a diferenc;a quando falamos em idolos pois e a principal fabrica 

de idolos sendo capaz de se dar ao luxo de pegar urn atleta que tenha uma certa representayiio 

junto ao pUblico , mesmo que sua qualidade tecnica seja inferior a outros atletas e elege-Io como 

" 
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urn no idolo e conseguir fazer isso com uma campanha de marketing bern elaborada e bern 

direcionada para o pUblico certo. 

Com a evoluydo das campanhas de marketing, hoje urn atleta demora bern rnenos tempo 

para ser adorado e eleito como idolo do que hi vinte anos atris Vemos o caso do Ronaldinho e 

Pete , sem querer comparar urn com o outro como jogador mas sim como fen6meno 

Ronaldinho com quase vinte anos, conseguiu em sua curta carreira ser eleito melhor jogador do 

mundo , ganhar patrocinio vitalicio (vinculado a carreira) jogar no exterior, ser reconhecido por 

onde quer que va , o que Pete demorou d6cadas para fazer jogando anos no Santos para s6 

depois conseguir jogar no exterior .Na epoca de jogador ele nao tinha como seu aliado a 

ferramenta da midia bern desenvolvida e Rgil para levar a sua imagem para todos os cantos do 

mundo e apesar o seu processo de glorificayao e ser o que e hoje chegando a ser a pessoa mats 

conhecida do mundo. 

A repercussao que o idolo da ,que e a chave-de seu sucesso pois o idolo nao precisa ser s6 

extraordinitrio dentro das quadras e fora delas nao ter nenhuma representatividade e nao fazer 

mesmo que espont§.neamente seu nome aparecer e repercutir no meio social que esteja inserido 

sendo uma coisa positiva ou niio , pode ser urn "bad boy" ate dar maus exemplos mas se gerar 

polemica j<i vai ser alvo das ateny5es podendo ate ser urn exemplo de rebeldia dentro do esporte 

. Nem s6 de bans moyos vive o esporte , nem a midia portanto as empresas de material esportivo 

que queira pegar a maior fatia do mercado tern que fabricar idolos bonzinhos e maus para que 

estes mesmos que entre si gerem polemica e fayam seus produtos venderem cada vez mais . 

0 poder de penetrayiio da imagem do idolo dentro da sociedade chega a ser espantoso 

como que nos Ultimos anos as ferramentas do marketing conseguiram fazer com que simples 

jogadores , pessoas normais tornassem ares de super-her6is , de deuses , com super poderes 

capazes de realizar fayanhas dignas dos grandes her6is da humanidade de todos os tempos , e nao 

s6 os adultos mas em qualquer faixa etilria da populayao , pais hoje vemos qualquer crianya 
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responder quem e Pele ou quem e Michael Jordan, qualquer ｣ ｲ ｩ ｡ ｮ ｾ ｡ a e capaz de reconhecer algum 

astro do esporte no meio da rua ou no meio de uma multidiio e de falar qual a propaganda , de 

qual tenis ele faz. 

Mas urn fato muito impressionante foi o relata de Donald Katz em seu livro sobre a 

hist6ria da Nike , que dizia o seguinte: 

"Muitos meses antes da conclusdo , five a certeza da 

importdncia de um livro sobre os fazedores de sonhos da Nike 

quando estava panda na cama meu filho Austin , entiio com quatro 

anos.Duas semanas antes , Austin conversara longamente com Bo 

Jacksom par telefone , e era capaz de reconhecer vitrios astros da 

Nike na imagem televisionada de uma quadra de basquete cheia de 

gente.Mas naquela noite havia alguma coisa com relafiiO aos 

superastros que o estava deixando perplexo, pais e/e me perguntou 

antes de eu desligar a luz: 

-Papai, Michael Jordan e de verdade?" ( KAIZ, 1994, pg 

384). 

0 processo de mitificafYiiO dos atletas fazem com que as cnanfYaS que ainda estiio 

formando a sua percepyiio do mundo , tenham a impressiio de que estes atletas que eles veem na 

tv siio produtos imagimirios , fazendo com que acreditem que siio uma simples obra de ficyiio 

criada apenas para urn comercial de algoma campanha publicitilria. 
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- CONSIDERA(:QES FINAlS-

0 marketing em uma de suas definiyOes , consiste em vender com criatividade, buscar 

novas mercados consurnidores dentro de urn mercado jit existente . A busca incesante de novas 

mercados fez com que o marketing , buscasse tambem na mitologia a sua nova ilncora de vendas 

e fez ressurgir a f1gura do mito , a figura do her6i antigo , invencivel, onipotente capaz de feitos 

"mirabolantes" impossiveis para n6s, simples mortais os realizarem. 

Com isso , o marketing modemo comeyou urn processo de glorificayao dos atletas de 

destaque no cemirio esportivo , come.you a moldar as suas imagens perante o grande pUblico , 

transformando-os em deuses , como os deuses antigos , valorizando cada gesto, cada palavra, 

bombardeando o grande pUblico com imagens e mais irnagens, fazendo acreditar que aquele salt 

gigantesco, que deterrninado atleta deu em urn comercial da TV , surtisse a ernol):3o de urn salta 

de verdade achando que aquila era real, e fazer vincular aquele salta corn niio s6 o atleta mas 

tambem como produto a ele aliado. 

A necessidade de consume e que fez corn que o marketing ressurgisse com a figura do 

idolo ( mito ) esportivo pois , ele se tomou no grande instrumento de penetral):iiO nas grandes 

massas pois silo pessoas que sairam do povo para conquistar os seus sonhos. As empresas tern 

que estimular o consume de seus produtos e que melhor estrat6gia para isso do que colocar seus 

produtos junto corn os maiores forrnadores de opinHio , que sao os idolos das pessoas? 

A dificuldade em realizar esse trabalho come9ou justamente ai , pois o marketing 

esportivo e uma area rnuito nova no Brasil e foi muito dificil encontrar referencial bibliognifico 

especifico que tratasse do idolo dentro do marketing esportivo, o que tomou o trabalho de 

pesquisa rnais dificil, porem niio impossivel. 
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Mesmo com estas dificuldades escolhi este tema para esta monografia, pois como se trata 

de uma nova area dentro dos esportes , h<i poucos trabalhos a respeito de marketing esportivo e o 

objetivo era de , justamente , escrever urn trabalho que pudesse ser alga de novo e ajudar no 

desenvolvimento dessa area tao apaixonante , mesmo porque n6s profissionais que trabalhamos 

diretamente com atletas de todos os niveis vemos como esses idolos sao e treinam e temos que 

estar preparados para "lidar", orientar e ajudar esses atletas para que suas carreiras nao se percam 

diante de tanto estrelismo e adorayao par parte do pUblico. 

Devemos estar preparados , como profissionais da area de Educayao Fisica para orientar 

esses idolos que muitas vezes sao jovens que mal sairam da adolescencia e nao tern maturidade 

suficiente para tomar certas decis5es pertinentes a sua carreira. 

Outro fator muito importante e que como tratamos com todas as faixas etarias de atletas, 

lidamos diretamente com a repercussao desses idolos e sentimos o quanta eles sao adorados e 

imitados par todos. 

Por isso , resolvi escrever esse trabalho para que tenhamos mais claro o que e a figura do 

idolo esportivo , como se caracteriza , como sao "fabricados" pelo marketing de hoje em dia ,e 

como isso pode afetar toda uma sociedade e mudar modos de comportamento e de consumo das 

pessoas e em especial de jovens atletas que se espelham em seus idolos. 
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