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Resumo

O trabalho tem como objetivo apresentar aos profissionais do marketing esportivo as
potencialidades que se faz presente no mercado capixaba, por meio de um estudo de
caso realizado com o jogador Gabriel Buru, que fora artilheiro da Copa Espirito Santo
de 2013. Os resultados tratados em uma andlise de conteddo deu a dimensdo das
possibilidades que o mercado tem a oferecer. Durante o periodo da competicdo, de 27
de julho a 29 de setembro, os dois principais periddicos do Estado, o jornal A Gazeta e
o jornal A Tribuna, apresentaram narrativas que contribuiram para a construcdo e
firmagdo da imagem de Gabriel. Oportunidade que favorece o desenvolvimento do
marketing esportivo, as acdes e estratégias cabiveis na gestdo de imagem do jogador,
em relevancia aos espacos destinados e interesse da midia local.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Futebol; Jogador.

Introducéo

O mercado esportivo brasileiro tem nesse momento uma grande perspectiva de
desenvolvimento para os préximos anos, com a realizacdo da Copa do Mundo em breve
e dos Jogos Olimpicos em 2016. Sdo0 megaeventos que poderdo proporcionar ao
marketing esportivo um ambiente favoravel para o seu crescimento.

Dada a sua importancia no cenario atual do mercado brasileiro, traremos o marketing
esportivo para a Optica capixaba, mostrando como no estado do Espirito Santo, o
gerenciamento do marketing que atua dentro da industria esportiva pode aproveitar
oportunidades na gestdo de imagem dos atletas.

Durante a realizacdo da 11% Copa Espirito Santo de Futebol um jogador ganhou
destaque e espaco na midia. Seus feitos dentro de campo eram narrados com

expectativas e projecOes de estar assistindo ao nascimento de uma jovem promessa.
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No decorrer da competicdo sua figura como craque foi se firmando nos editoriais
esportivos. Gabriel Buru ganhou notoriedade e sua imagem como homem-gol foi
construida no dia-a-dia pelos jornais.

As analises realizadas nos dois principais periodicos do estado, os jornais A Gazeta e A
Tribuna, trouxeram ao estudo resultados importantes no que tange a relagdo da
construcdo social & imagem de um jovem atleta. Podendo assim, comprovar que ha
atualmente no mercado capixaba um potencial espaco para 0 crescimento e
desenvolvimento de estratégias do marketing esportivo, em especial, no gerenciamento

da gestdo de imagem de atletas.

O Marketing como aliado do Esporte

Entende-se por marketing a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e
sociedade em geral (AMA, 2013)".

Para Kotler e Armstrong (2008):

A venda, naturalmente, é parte do marketing, mas o marketing engloba muito
mais do que venda. Peter Drucker observou que “o objetivo do marketing ¢
tornar a venda supérflua”. O que Drucker quis dizer ¢ que a tarefa do marketing
é descobrir necessidades ndo atendidas e preparar solucGes satisfatorias.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p.36)

Nos esportes, 0 marketing se tornou importante ferramenta apds as severas restricdes
governamentais a publicidade de cigarros e a de bebidas alcoolicas em parte dos paises
europeus e nos Estados Unidos.

Pozzi (1998, p. 21):

Os maiores responsaveis pela popularizacdo do marketing esportivo foram as
industrias de cigarros e de bebidas alcoolicas. Devido as proibi¢bes de
veiculacdo de propagandas destes setores em horarios especificos, essas
empresas passaram a apoiar eventos esportivos.

O marketing esportivo consiste, atualmente, nas atividades que visam a satisfazer as
expectativas e necessidades do consumidor do esporte. Ademais, para Melo Neto
(1995), auxilia e estrutura as agdes coordenadas entre esporte e 0 mercado de
comunicacéo, divulgacéo e patrocinio.

O marketing esportivo se tornou a principal ferramenta da industria esportiva.

4 Disponivel em: <

http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx> Acesso em:
10 dez. 2013.
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O que leva a investir no esporte é a busca por uma forma mais eficiente de conseguir
atingir o seu publico-alvo e suas ferramentas. E, para Melo Neto (1995), as ferramentas
promocionais sdo as mesmas do marketing tradicional: comerciais, anuncios,
patrocinios, merchandising, eventos, testemunhais e outros.

O esporte é tido como um excelente negdcio. E um fendmeno social e cultural
importante, tanto como espetaculo de massa quanto de préatica livre e voluntaria do
cidaddo. Com a intervencdo de empresas comerciais e publicas, levou o esporte a se
tornar um objeto de consumo (ROCHE, 2002).

No futebol, o marketing auxilia a comercializacdo dos servicos e produtos relacionados
a pratica do mesmo e a prépria promocao da atividade. Como afirma Afif (2000), o
marketing esportivo é uma das estratégias que utilizam o esporte para atingir suas

metas.

Futebol na Sociedade Brasileira

O futebol teve inicio no Brasil em 1894, ano em que Charles Miller, filho do consul
britdnico em S&o Paulo, retornou ao Pais ap6s jogar na primeira divisdo do futebol
inglés, enquanto estudava em Southampton, na Inglaterra. Segundo Massarani e
Abrucio (2004), o futebol foi introduzido no Brasil pelos funcionarios das companhias
inglesas, concessionarias de servigos publicos urbanos. E nas primeiras décadas,
praticado quase que exclusivamente por jovens da elite social do Rio e de S&o Paulo.

A respeito do inicio do futebol no Brasil, DaMatta (1994, p. 11-12) afirma:

Nos primeiros anos do século, portanto no momento de uma apari¢do no cenario
brasileiro, o futebol foi um jogo de elite. Um ‘esporte’ praticado por jovens
filhos de industriais que por ele se apaixonaram na Inglaterra, onde tinham ido a
estudo ou negdcios. Apaixonados pelos valores que o esporte implicitamente
solicitava de seus praticantes — a competi¢do e o chamado ‘fair-play’ ou
‘espirito esportivo’.

No Brasil, o futebol serve como instrumento de dramatizacdo de muitos aspectos da

sociedade e sua popularidade se deu, principalmente, por permitir expressar uma série

de problemas nacionais.

Dizer que o Brasil € o Pais do futebol resume a importancia do esporte para a sociedade

brasileira. O futebol consolidou-se como uma forma cultural capaz de trazer muito

orgulho a nag&o.
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Em pesquisa realizada pelo lbope Inteligéncia® em julho de 2012, o futebol foi
considerado, por 77% dos entrevistados, a maior paixdo dos brasileiros. A pesquisa
comprovou 0 que 0 senso comum ja indicava ao perguntar "Quais sdo as grandes
paix0es dos Brasileiros?". Tanto para 0 homem (82%), quanto para a mulher (72%), o

futebol foi a primeira paixao citada.

O Futebol como Negocio

O futebol passou de um simples esporte a empresa futebolistica. Nos tempos atuais se
configurou em uma atividade moderna, um espetaculo pago e realizado por
profissionais da industria cultural voltados aos objetivos capitalistas. Um time de
futebol hoje ndo almeja somente titulos, mas lucros. Estdo se estruturando e tomando
atitudes tais como empresas comerciais, fazendo uso de eficazes ferramentas de
gerenciamento.

O futebol atual é gerenciado e tratado como uma grande empresa, seja por seus lucros
exorbitantes gerados, seja pela complexa rede de negocios que o cerca.

Sob a Optica dos negocios, o futebol também pode ser enxergado pela alegoria de uma
cadeia. Se seu produto é o espetéculo, a apreciacdo das multiddes — que cedem recursos
em busca de diversdo — uma série de recursos devem ser reunidos para que seus fins
sejam atingidos e perpetuados: novos jogadores precisam surgir, alguns clubes precisam
se erguer e outros sucumbir, campeonatos precisam comegar e terminar. Imerso ao
mundo globalizado, o esporte precisou se reorganizar e construir suas diretrizes, a fim
de buscar a sobrevivéncia no mundo competitivo, seu melhor rendimento, lucros e
resultados.

Para Ferreira (2011), o futebol € um negdcio cujo bem ofertado ao publico em principio
é o espetaculo, mas fornece muito mais que espetaculo a economia, como qualquer
atividade econémica. Afirma que hd uma cadeia de atividades produtivas que permite
que este produto fique pronto e seja vendido ao consumidor torcedor.

No periodo de modernizacdo do futebol, caracteriza-se pelo crescimento de recursos
financeiros, possibilitando a comercializacdo do espetaculo futebolistico, por meio da
crescente participacdo da publicidade, da televisédo e dos mecanismos de geréncia do

marketing esportivo.

> Pesquisa disponivel em: <http://www.ibope.com/pt-br/noticias/Paginas/Futebol-e-a-maior-
paixao-dos-brasileiros.aspx>. Acesso em: 13 dez. 2013.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

“Os jogadores sdao o recurso principal para os clubes produzirem o espetaculo
futebolistico” (LEONCINI, 2001, p. 27). Dentro da Cadeia Produtiva do Futebol, sdo os
agentes ligados a Préatica do esporte profissional e recurso para o negocio. Ademais,
representa um produto de alto valor, principalmente para os clubes brasileiros,
tornando-se um dos principais pilares do mercado que gere o futebol como negdcio, ja
que os clubes brasileiros tém na negociacdo de jogadores uma de suas principais rendas.

A Construcéo da Pesquisa

A problemética da pesquisa se faz na necessidade de apontar aos profissionais do
marketing esportivo do Estado as possibilidades do desenvolvimento de trabalho
existentes, em especial na competéncia do gerenciamento de imagem de um atleta do
futebol.

O objeto de estudo é o jogador Gabriel Buru, no cenério do futebol capixaba, em
especial durante a realizacdo da 112 Copa Espirito Santo de Futebol, quando jogava pela
Desportiva Ferroviaria. Gabriel ganhou notoriedade e espaco nos jornais locais ao longo
da competicao pelos seus feitos dentro de campo. Interesse que foi além, apresentando
curiosidades da vida pessoal do atleta.

Para material de anélise, durante a realizacdo do campeonato, que data do dia 27 de
julho a 29 de setembro de 2013, foram selecionadas as Editorias de Esporte dos
principais jornais impressos do Espirito Santo: A Tribuna e A Gazeta.

Ferreira (1999) aponta caracteristicas sobre o posicionamento institucional de ambos 0s
periddicos:

Os jornais A Gazeta e A Tribuna escolhem estratégias diferentes no que toca ao
posicionamento institucional. A Gazeta constrdi uma posi¢do que poderemos
considerar elitista, enquanto que A Tribuna constrdi uma posi¢do popular. Estas
tendéncias sdo presentes ao longo da histéria desses dois jornais. (p. 90)

E ainda afirma que “se para A Tribuna o publico corresponde a toda a sociedade, vista
pelas camadas mais populares, para A Gazeta o publico comeca com os lideres ou
representantes dos campos sociais” (FERREIRA, 1999).

De 27 de julho a 29 de setembro, totalizam-se 65 dias do inicio ao término da Copa ES
2013, e durante esse periodo foram selecionadas, em primeiro momento, as matérias
que continham o nome Gabriel Buru, para posteriormente, numa segunda apuracao,
destacar materias cujo principal enfoque fosse o jogador. Atraves disso, iniciou-se a

exploragdo do material, tornando possivel a codificacdo dos textos chegando as
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categorias construidas por meio da verificacdo de palavras que corroboram para a
construcdo da imagem e identificam a forma pela qual a midia trata o atleta.

A pesquisa, classificada como Estudo de Caso, ou seja, uma das estratégias de pesquisa
e analise de um fendmeno, uma maneira de se investigar. Um método de se aprofundar
em uma unidade individual.

Segundo Yin (2005) é um tipo de investigacdo empirica que objetiva a compreenséo de
um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real.

Os dados colhidos foram tratados utilizando o método de Anéalise de Contetdo, visto
suas possibilidades de tratamento de uma pesquisa.

Bardin (2006, p. 33) refere que “[...] a analise de conteldo aparece como um conjunto
de técnicas de analise das comunicacOes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do conteido das mensagens”.

Um método capaz de produzir sentidos e significados na diversidade de amostragem,
usado por suas possibilidades de ir além dos proprios significados da leitura simples do
real.

E para uma aplicabilidade coerente do método a Analise de Contetdo deve ter como
ponto de partida uma organizacdo. E, conforme Bardin (2006) faz-se necessario
organizar a analise de contetido em torno de trés campos: da pré-analise; da exploracao
do material; e, por fim, do tratamento dos resultados, compreendendo a inferéncia e a
interpretacdo.

Durante a pré-analise, foram selecionados dois dos principais jornais impressos
capixabas. A leitura inicial feita nas Editorias de Esporte selecionaram as reportagens
cujo nome do jogador Gabriel Buru aparecia e dessas, as matérias que davam maior
destaque a ele.

A partir disso, no periodo de exploracdo, foram categorizados dados a fim de organizar
parte comum existente nos textos. Através do critério de classificagdo sintatico, por
meio de adjetivos se correlacionavam ao jogador, pode-se observar a forma pela qual a
midia impressa o trata, contribuindo na construcdo de sua imagem perante a sociedade
capixaba e destacando possiveis oportunidades para o trabalho do marketing esportivo.
Por meio dessas palavras selecionadas, as categorias de analise foram divididas em:
Categoria 1 - Atributos ao jogador: A construcdo de um idolo (12 mateérias).

Categoria 2 - Os deveres de um idolo (06 matérias).

Gabriel Buru, um jogador
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Natural de Marilandia, cidade a 171 km da capital Vitéria (ES), Gabriel Buru iniciou
sua carreira aos cinco anos de idade, em uma escolhinha de futebol de saldo de sua
cidade natal.

Aos sete, comeca a jogar pela Unesc, escola de futebol de saldo na cidade de Colatina, a
30 km de Marilandia. Ali Gabriel viu seu nome ser acrescido do apelido “Buru”, devido
a semelhanga com o jogador capixaba de ‘Beach Soccer’. Gabriel explica como surge o
apelido:

“Em 2000 o Buru, jogador de ‘Beach Soccer’, jogava 14 na UNESC, na equipe
profissional. Nesta época ele ainda ndo era famoso como hoje. Entdo, quando eu
estava na categoria iniciante, uma vez por semana nds treindvamos antes do
profissional. Ae [sic] quando eu aparecia, alguns jogadores do profissional me
chamavam de Buruzinho, olha la o filho do Buru, e tal. Era pela fisionomia, eu
era baixinho e mais fortinho que meus colegas, isso aos 7, 8 anos de idade, ae
[sic] acabou pegando o apelido até hoje™®

Aos dez, Gabriel vai para o clube Funcab, também em Colatina, trocando assim em
definitivo o futebol de saldo pelo de campo, modalidade que Ihe rendeu prémios e
reconhecimento.

Aos 12 passa pelo clube CTE e aos 14 muda-se para o Rio de Janeiro, em busca de
concretizar o sonho de ser um jogador de futebol profissional. No inicio de 2010, aos 17
anos, Gabriel é profissionalizado, jogando pelo Fluminense Football Club, em Xerém.
Regressa ao estado em 2011 para jogar pelo Colatinense, clube do noroeste do Espirito
Santo, permanecendo por um ano. Em 2012 volta para o Rio de Janeiro e veste a camisa
do Macaé Esporte Clube, por onde fica por mais um ano.

Em 2013, vestindo a camisa do Colatina joga o0 Campeonato Estadual da Série B pelo
time. E campedo e artilheiro da competicdo, com 10 gols. No segundo semestre de
2013, ja conhecido da midia esportiva capixaba, vai representar a Desportiva, clube da
Grande Vitdria, celeiro de grandes jogadores nacionais.

Em uma rapida passagem pelo clube, Gabriel se destaca ao jogar a Copa do Espirito
Santo, onde, mais uma vez, é consagrado artilheiro da competicéo.

Durante a realizagdo da 112 Copa Espirito Santo, Gabriel Buru ganhou notoriedade na
imprensa capixaba. O ano foi de concretizacdo de sua imagem perante aos torcedores da

Desportiva e aos apaixonados pelo futebol capixaba. Com 17 gols na temporada, sendo

® BURU, Gabriel. Um pouco mais sobre Gabriel Buru. 2014. Entrevista concedida a Thaisa
Cortes, Vitoria, 16 jan. 2014
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desses sete feitos em apenas oito partidas jogadas pela Copa ES, Gabriel se firmou na

midia capixaba como uma figura com futuro promissor.

A Construcéo de um idolo

Nos 65 dias de Copa ES, a Desportiva Ferroviaria, clube que Gabriel Buru defendeu,
somou trés vitdrias, um empate e duas derrotas, terminando a primeira fase da
competicdo em segundo lugar do Grupo B. Classificou-se, assim, para a semifinal,
perdida para o Cachoeiro. A competicdo seria vencida pela equipe do Real Noroeste.

As editorias de esporte dos periddicos analisados disponibilizam de duas a quatro
paginas do caderno para a cobertura do esporte capixaba. Ao longo da competicdo,
independente dos resultados da primeira fase terem sido favoraveis ou nao, Gabriel se
destacou na midia pela quantidade de gols que fez.

Ao termino do torneio foi consagrado artilheiro da 112 Copa Espirito Santo de Futebol.
E Gabriel Buru ganha significados por meio da construcédo social feita pelos jornais que
o0 destacaram em diferentes matérias no decorrer do periodo analisado.

No dia 28 de julho de 2013, a exemplo, apds a sua estreia ha competicdo, jogando pela
Desportiva, ambas as editorias narram seus passos e feitos, tecendo elogios, de maneira
que se relaciona com a linguagem editorial.

A edi¢do do dia 28 de julho de A Gazeta, com o titulo “Estreia digna de um camisa 9”, a
matéria utiliza-se de um adjetivo para qualificar Gabriel Buru, em sua noite de estreia
na competicdo ¢ com a camisa da Desportiva. O termo “camisa 9” ¢ usado para
classifica-lo, levando em consideracdo os significados de um camisa 9 para o futebol.

A narrativa é construida com uma linguagem comedida, colocando-o0 como responsavel
pela vitdria de seu time, uma vez que foi dele os dois gols da partida. Ademais, mostra-
0 como uma figura humilde, ao reconhecer os esforcos dos companheiros e destaca
positivamente sua estreia, e 0 posiciona como personagem principal na busca do
tricampeonato pela equipe da Desportiva.

Por outro lado, em virtude de seu posicionamento mais popular, o jornal A Tribuna,
como explica Ferreira (1999), o publico corresponde a toda a sociedade, vista pelas
camadas mais populares. Assim, o jornal classifica o jogador com trés adjetivos:
“craque”, “queridinho” e “modesto”. Além da matéria principal com a chamada
“Desportiva faz o dever de casa ja na estreia”, onde narra a vitoria da Desportiva em seu
primeiro jogo da Copa ES 2013, destacando o jogador como novidade da temporada, o

jornal cede espaco da matéria a figura de Gabriel Buru. Na sub-retranca “Desportiva faz
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o dever de casa jd na estreia”, o jornal de forma otimista a estreia do jogador, afirma que
sua chegada ao time da Desportiva foi rodeada de expectativas e que 0 mesmo chegava
com pinta de craque. E que essas expectativas foram supridas na estreia, com os gols
feitos. Apontando-o como o mais novo queridinho da torcida, uma vez que ao fim da
partida foi ovacionado pela mesma, e 0 ja credita o posto de artilheiro da equipe.
Ademais, descreve-o como modesto por dividir o mérito dos gols com companheiro de
equipe que lhe deu os passes para concluséo.

Através dessa construcdo, dada dia-a-dia pelas editorias esportivas, Gabriel passa a
ganhar significancia a sociedade capixaba, fazendo-o conhecido.

No decorrer da competicdo, Gabriel Buru confirma o porqué de sua contratacao.
Obijetivo nas finalizacGes, o atacante consolida sua imagem como tal.

Em jogo contra o Vilavelhense, no dia 09 de agosto de 2013, no jornal A Gazeta,
Gabriel Buru ganha destaque ao ser comparado, junto ao ja consagrado atacante que
defendia o time representante da cidade de Vila Velha, Tulio Maravilha, a ‘matadores’.
Gabriel consegue espaco na matéria cujo enfoque se volta a tentativa de chegar ao

milésimo gol de Tulio, sendo mostrado como o possivel ‘goleador revelagao’.

Copa Espirito Santo. O atacante Gabriel Buru tem 24 anos a menos que o idolo do Botafogc

Confronto de
duas geracoes
de artllhelros ; e

Se Talio, do Vila, busca
dois gols para chegar ao
milésimo, Buru, da Tiva,
quer estragar a festa

FOTOS: HENRIQUE MONTOVANELLY DESPORTIVA FERROVIARIA E CHICO GUEDE
S

jovem talento, tem muito
fururo, temos que ter todo
cuidado possivel no jogo,
pois ele vai querer mostrar
que é artilheiro também”,
disse Tiilio sobre Buru.

/_\ o :
OjovematacantedaDes- nimed & ..
portiva também elogiou o \ Cl ao |
idolo do Botafogo. “Lembro wit/ - -

do Tilio jogando no Volta
Redonda. Ele é uma refe- Enquan(o Buru lem do is gols, Talio ainda ndo balancou a rede na Cop nha

4 KLEBER AMORIM
kamoreira@redegazeta com br

Duelo de matadores. Hoje
duas geracbes de artilhei-
ros estardo em campo na
partida entre Desportiva

Figura 1 — Gabriel Buru e Tulio Maravilha. Fonte: A GAZETA, 09 de agosto 2013.

Durante a analise, os jornais apresentam Gabriel em imagens cujos patrocinadores da
competicdo e os patrocinadores do clube dispdem de espagos para a sua exposicao.
Além de ter sua imagem construida com termos positivos, Gabriel também se torna uma
ferramenta e um canal para dispor marcas.

A imagem de Gabriel é acrescida uma representacdo de consideravel importancia. O
jovem jogador € comparado por um veiculo local a um artilheiro consagrado, gerando

significagOes e construgdes relacionadas a sua qualidade técnica e talento.
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No dia ap6s o encontro, Gabriel Buru confirma sua imagem de homem-gol e craque, ao
marcar um dos dois gols na vitéria da Desportiva sobre o Vilavelhense de Tulio
Maravilha.

Sua firmacdo como talento é confirmada pela mudanca de posicionamento na narrativa

do jornal A Gazeta.

COPA ESPIRITO SANTO

Novato desbanca Tulio
— T

Talio salu de campo com cara de POUCOs AMIGOS APGS A derrota do Vila. Festa quem fez foi Gabriel Bur, autor do pHmeiro gol da Tiva

Figura 2 - O novato. Fonte: A GAZETA, 10 de agosto 2013.

Com o titulo “Novato desbanca Tulio”, em uma noite de expectativas pelo milésimo gol
de Tualio Maravilha, porém, segundo o jornal, & Gabriel Buru que brilha. Afirma que
Tulio ainda continua sem marcar 0 milésimo e que entrou apenas aos 38 minutos do
segundo tempo. Aponta a diferenca de idade entre os atacantes, diferenca essa de 24
anos entre Tulio e Gabriel.

Uma marca da mudanca se faz pela qualificacdo do gol feito por Gabriel Buru. O gol €
credenciado como ‘golago’, pela calma e categoria do jogador ao marca-lo. Reitera o
carater artilheiro, afirmando ser o terceiro gol do jogador em trés partidas, pelo
campeonato.

No mesmo dia, o jornal A Tribuna, traz a chamada “Dupla grena ofusca Tulio”,
evidenciando dois responsaveis pela vitoria. O jornal afirma que, apesar do show de
Gabriel Buru, considerado o ‘novo homem-gol, devido a competéncia de trés gols em
trés partidas, a vitdria também teve outro protagonista, seu companheiro de equipe
Evandro, responsavel pelo segundo gol na vitdria da Desportiva. Aqui Gabriel divide o
feito pela vitoria. Enquanto a Tulio coube assistir a partida e jogar apenas nove minutos.
A narrativa ao redor de seus feitos é acrescida de novos adjetivos. Um profissional que
entorno de sua contratacdo havia certas esperancas e expectativas que foram supridas
pelo seu talento e, principalmente, pela matéria-prima essencial a um centroavante: o

fazer gol.
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No jornal A Tribuna, do dia 14 de agosto de 2013, Gabriel ganha destaque na editoria
de esportes, em meia pagina, com foto, em uma matéria que o reverencia como ‘craque’
e ‘talento’.

Ha também o interesse pela vida pessoal do jogador, em apresentar curiosidades extra
campo. Em “Futebol quase perde espaco para a faculdade de Direito”, o texto nos
apresenta um jovem que pensou em desistir do futebol, devido a uma passagem néo
proveitosa pelo Macaé e iniciar uma vida académica nos campos do Direito.

As narrativas presentes nos jornais analisados, durante um determinado periodo, junto
as suas palavras e significados utilizados ddo a dimensdo ndo so das realizacOes feitas
por um jogador, mas contribuem e fortalecem a criacdo da imagem de um idolo,
apresentando-o como tal, mostrando seu talento, confirmando por meio de comparacdes

e interesses pela sua vida fora do campo.

Os Deveres de um idolo
Os jogadores de futebol, entretanto, ndo vivem apenas de gldrias e exaltacbes aos seus

feitos. Ser jogador, apesar de toda construcdo roméantica em torno ao termo, é um oficio,
uma profissdo, com deveres e objetivos a serem seguidos em prol de resultados.

Sdo caracteristicas fundamentais e valorizadas em um profissional e que potencializam
a sua exposigéo.

Gabriel desde 0 comego mostrou-se ciente de quais eram e deveriam ser suas obrigacoes
e responsabilidade.

Em uma fala de Buru para o jornal A Gazeta, do dia 28 de julho, o0 jogador demonstra-
se sabedor do porqué de sua contratacdo, e entende que o resultado em campo é fruto do
seu trabalho mais as oportunidades criadas pelos companheiros de equipe, que confiam
no seu potencial.
“Centroavante tem que estar ligado nas jogadas. Fui contratado para fazer gols.
Recebi dois grandes presentes do Carlos Vitor e devo isso a ele. Estou muito
feliz por ter comecado o campeonato com o pé direito”, vibrou Buru, que tenta
levar a Desportiva ao tricampeonato - foi camped em 2008 e 2012 .
O jogador mostra-se ciente de que foi contratado para cumprir certos objetivos e o que

representa para a equipe. Ademais é dado a ele a dever de tentar levar a Desportiva,
time o qual defende, ao tricampeonato.

Em matéria do dia 10 de agosto, apds vitoria contra o time de Talio Maravilha, Buru é
entrevistado, assumindo suas responsabilidades como um camisa nove.

Buru assume a responsabilidade que tem nos ombros e sabe que cada gol marcado é um

voto de confianca para o clube.

“Tenho nogdo dessa responsabilidade. Desde que fui contratado, meu objetivo
era fazer gols e alegrar a torcida. Tanto é que fiz cinco gols em quatro
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amistosos. Com essa arquibancada lotada empurrando nosso time, é melhor
ainda.”

Além de demonstrar talento, os jogadores treinam visando a perfeicdo dos movimentos.
Sabedor de sua qualidade, o jogador fala sobre o assunto em A Tribuna, do dia 14 de
agosto, ao apontar que a pratica do dia-a-dia é essencial para a obtencdo de resultados
dentro do campo.

“Eu costumava jogar de lado. No Colatina, por falta de centroavante e por eu ter
velocidade e presenca de area, exploraram isso. O Paulo Marcos também usa
isso. Ele me d& liberdade para movimentar e chegar a area, com meu forte que é
a conclusdo. No fim do treino, sempre treino muita finalizagdo”

Durante entrevista ao jornal A Tribuna, do dia 19 de agosto de 2013, Gabriel comenta:
“Eu vinha trabalhando forte para isso. Agora que apareceu, quero conquistar o titulo. E,
claro, quero ser artilheiro.”

Ao fim da competicdo Gabriel Buru consagra-se como artilheiro, consolidando a
imagem de homem-gol como era referido nos jornais impressos, mas como afirma, por

meio de objetivos tragados.

Concluséo

Diante dos desafios que o marketing esportivo encontra no mercado futebolistico
capixaba, conclui-se que, embora pequeno e carente em exposicao esportiva, ha espago
para a construcao de estratégias e geréncia, em especial, da imagem do atleta.

Um jogador diferencial ganha espaco na midia local, despertando o interesse. E o
interesse dos jornais impressos nos feitos de Gabriel Buru, tanto dentro, quanto fora do
campo, comprova que ha possibilidades de crescimento do trabalho do marketing.

Os espagos oferecidos ao jogador destacando seu potencial em fazer gol, suas
conquistas, comparag¢fes com jogador ja consagrado. A forma pela qual os jornais
contribuem para a construcdo da imagem de Gabriel Buru como o homem-gol da
competicéo.

As narrativas dos textos jornalisticos observados nas analises transformam-se em
importantes ferramentas para a criagdo da imagem do jogador. Gabriel apresenta
caracteristicas, tais quais goleador, carisma, determinacdo que sdo valorizadas pelos
textos esportivos e geram retorno positivo.

As pessoas precisam de idolos e esses sdo excelentes ferramentas para a disposicao de

marcas.
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Em um pais cuja maior paixdo é o futebol, onde meninos sonham desde muito cedo
trilhar caminhos vitoriosos dentro dos campos € de se esperar o surgimento de idolos, de
craques, de novos Gabriel’s a cada competi¢do, a cada temporada. E o marketing
esportivo apresenta uma oportunidade de trabalho, com estratégias e ferramentas na
formacdo e firmagdo na imagem de um atleta, construindo-a de maneira coesa e
profissional.

Aos profissionais envolvidos na cadeia produtiva do futebol, em especial aqueles cujos
trabalhos envolvem as ferramentas e estratégias do marketing esportivo, toda atencéo se
faz necesséria e importante: transpor o talento e feitos de um atleta dentro de campo em
oportunidades extracampo se converte em beneficios ndo s6 ao jogador, mas a todos em

sua volta.
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