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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo central compreender a maneira
com que a publicidade — enquanto producdo midiatica, que se apropria
de elementos culturais e viabiliza a identificacho por meio das
representacfes sociais — retrata a identidade do corredor de rua
brasileiro. A relevancia do tema mostra-se a medida que a corrida de rua
apresenta um crescimento acelerado no ndmero de participantes e
também no total de provas oferecidas nos Gltimos anos no Brasil. Diante
deste fendmeno esportivo e também social, buscaremos a compreensdo
do tema, a partir da analise da campanha publicitaria intitulada “It’s
Runderful”, da fabricante Mizuno — lider do mercado brasileiro neste
segmento. Para elaboracdo da discussdo, nos basearemos nos
fundamentos da Analise do Discurso (AD Francesa) em didlogo com o0s
conceitos da sociologia do esporte e da teoria das representacdes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo; Esporte; Corrida de rua;
Representacdo social; Analise do discurso.

ABSTRACT

This study intends to understand the way that advertising — media
production, which appropriates cultural elements and enables the
identification through social representations — shows the identity of the
Brazilian road runner. The theme is relevant because the road run has a
rapid growth in the number of participants and competitions offered in
recent years in Brazil. We seek the understanding of this sport and
social phenomenon, analyzing Mizuno’s advertising campaign named
"It's Runderful™ (Mizuno is the Brazilian market leader in this segment).
For preparation of the discussion, we rely on the fundamentals of
Discourse Analysis (French DA) in dialogue with the concepts of the
sociology of sport and the social representation theory.

KEYWORDS: Communication; Sport; Road run; Social representation;
Discourse analysis.
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1 INTRODUCAO

As pesquisas e estudos relativos ao esporte demoraram a ser valorizados pela comunidade
académica, uma vez que se constatava uma certa desconfianga por considera-lo “como algo trivial,
inconsequente, e desprovido de qualquer significado de maior relevancia” (Helal, 1990, p. 15). Os
preconceitos ainda resistem, mas ha também uma mudanca de perspectiva, que ja admite e busca
comprovar sua importancia e relevancia como pratica sociocultural:

O primeiro passo para uma compreensédo socioldgica do esporte no mundo moderno é encara-lo
como um fato social, isto é, como algo socialmente construido, que existe fora das consciéncias
individuais de cada um, mas que se impGe como uma forca imperativa capaz de penetrar
intensamente no cotidiano de nossas vidas, influenciando os nossos habitos e costumes. (Helal,
1990, p.14)

Devido ao crescente numero de praticantes, ao interesse midiatico cada vez maior e também ao
progresso cientifico que a atividade vem conquistando, o esporte pode ser considerado, em Gltima
instancia, um dos fendmenos socioculturais mais importantes do século XX (Tubino, 1993). O
historiador holandés Johan Huizinga, em sua obra Homo Ludens (1990), destaca o papel da
atividade ludica na sociedade e afirma que a partir da sua préatica se promove a formacéo de grupos
sociais distintos. Portanto, sendo o esporte um elemento cultural de grande relevancia para o
entendimento de um determinado grupo e importante sinalizador das caracteristicas sociais,
buscaremos ferramentas para analisar o fendmeno do crescimento da Corrida de Rua como esporte
no Brasil.

Levando em consideracdo os dados divulgados pela FPA (Federagdo Paulista de Atletismo) em
2015, no periodo de 2001 a 2014 foi constatado um aumento de mais de 3.000% no numero de
provas realizadas somente no Estado de Séo Paulo. Enquanto em 2001 foram registradas 11 provas
oficializadas, em 2014 este nimero aumentou para 361 provas oficiais, sendo que neste ultimo ano
houve um total de 653.140 pessoas participantes. Indo mais além, de acordo com pesquisa realizada
(Deloitte, 2011), a corrida de rua j& é apontada como o segundo esporte mais praticado no Brasil,
ficando atras somente do futebol. Os dados por si s6 sdo reveladores, mas pouco explorados em
pesquisas com mais profundidade — provavelmente por ser um fendmeno ainda recente —, 0 que nos
motiva a buscar compreens@es para as questdes: Como ¢é feita a representacdo social dos corredores
de rua através do discurso publicitario? De que forma estas representacdes podem contribuir para o
entendimento deste fendmeno esportivo e social? E ainda, quais sdo os sinais culturais deste grupo,
que refletem determinados comportamentos da sociedade em um carater mais amplo?

Na busca de respostas que elucidem as questdes propostas, faz-se necessario uma definicao
prévia do objeto em questdo: a corrida de rua. Diante de uma acéo tdo simples e aparentemente
inerente a humanidade, que é o correr, o que diferenciaria a corrida de rua das demais praticas que
envolvam o mesmo ato?

Se, por um lado, ha vestigios milenares da existéncia desta pratica, como os dois corredores
representados em um vaso da civilizagdo micénica existente desde o século 16 a.C. (Yalouris, 2004),
hoje a corrida, como esporte moderno, transformou-se e, portanto, deve-se considerar o termo no
plural: corridas, devido a sua multiplicidade. Como modalidade esportiva, as corridas podem variar
de acordo com a distancia percorrida: podem ser de cem metros até centenas de quildmetros;
segundo o local e condigdes de pratica, podendo ser em estadios, ginasios, ar livre, em terrenos
acidentados, com barreiras, com obstaculos; ou ainda pode sofrer variacbes devido ao numero de
participantes da mesma equipe, que podem competir em revezamento ou de maneira solo. Todos
esses tipos de corrida, no entanto, podem ser considerados modalidades componentes do atletismo.
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Sendo assim, neste estudo nos atentaremos a um segmento especifico do atletismo: a corrida de
rua, também chamada de pedestrianismo que, segundo as regras oficiais!, trata-se de corridas de
pedestres, de carater competitivo, praticadas por homens e mulheres, realizadas exclusivamente em
ruas pavimentadas, podendo, porém, ocorrer a saida e a chegada em estadios. Suas distancias
podem variar de 5 km a 100 km, sendo as medidas padrdes os percursos de 10 km, 15 km, Meia-
Maratona (21 km) e Maratona (42,195 km).

Deve-se considerar também que, compreender a sociedade e interpretar as culturas por meio de
um fenbmeno esportivo apresenta-se como um esforco interdisciplinar. No campo das ciéncias
sociais e humanas, pesquisadores de diversas areas que se debrucaram sobre o tema relacionaram as
teorias entre si em carater dialogico. Dentre eles podem-se destacar 0s das areas da antropologia,
sociologia, psicologia, filosofia e mais recentemente da comunicacdo, sendo que € nesta Ultima
abordagem que reside o presente estudo.

A questdo da interdisciplinaridade também exposta neste estudo é inerente a propria
comunicagdo como area do conhecimento. “E na medida desse movimento de congregacdo de
olhares diversos, com o objetivo de constituir um novo olhar, que podemos pensar 0 campo de
estudos da comunicacdo enquanto dominio ou espaco interdisciplinar” (Hohlfeldt & Franga, 2001,
p. 51).

Se no ambito académico os aspectos comunicacionais ja se manifestam nas discussdes entre
esporte e sociedade, no dia a dia da maioria dos brasileiros, e em grande parcela do mundo, ele
sempre se fez presente. A familiaridade que a populagdo tem com o esporte se deve em boa parte
pelo contato direto com conteldos midiaticos. Entender a relacdo midia e esporte €, portanto,
relevante para compreender como esses discursos interferem na sociedade. Entre todos os discursos
midiaticos existentes, e cada vez mais presentes em nossas vidas, nos atentaremos em especial a
publicidade, ao entender que, além do carater mercadoldgico — que é inegavelmente presente em
seu discurso —, ela também € portadora de elementos sociais, culturais e simbdlicos. Piedras (2005a,
p. 71) defende que € da relacdo entre as forcas do mercado e os aspectos culturais da sociedade, que
surge o produto publicitario, demonstrando sua determinacdo material, mas também simbdlica, em
sua constituicdo e afirma que:

A apropriagdo de elementos culturais viabiliza a identificacdo e o entendimento por parte do
publico com relacdo ao objetivo publicitario. E, posteriormente, esse esfor¢o publicitario,
aceito e percebido pelo publico, vem transformar, contestar ou recompor, mesmo que
sensivelmente, o contexto cultural da sua origem. (Piedras, 2005b, p. 4-5)

A publicidade seria, portanto, um discurso repleto de sentidos que orientam as identidades de
determinados grupos e interferem nos habitos e comportamentos de uma cultura, utilizando-se da
construcdo de representacdes sociais. Moscovici (1978, p. 23) entende a noc¢do de representacao
social como “uma modalidade de conhecimento particular que tem por fungdo a elaboragdo de
comportamentos e a comunicacdo entre individuos”. Ela ¢, segundo o autor, “alternativamente, o
sinal e a reproducdo de um objeto socialmente valorizado” (Moscovici, 1978, p. 27). As
representacfes sociais encontraram um terreno fértil nas comunicagdes — especialmente midiaticas
— porque através dela se constroi um sistema de “trocas e interagdes que concorrem para a criagao
de um universo consensual. Finalmente, remete a fendbmenos de influéncia e de pertenca sociais
decisivos na elaboracdo dos sistemas intelectuais e de suas formas” (Jodelet, 2001, p. 30).

A comunicacdo é essencial no processo de representacdo social. Ela é o meio pelo qual se
transmite a linguagem, que por si sO carrega representacdes, e € também uma forte influéncia no

! Regras Oficiais da IAAF que Tratam de Corridas 2014/2015 Regra 240 Corridas de rua
(http://www.cbat.org.br/normas/Regras_IAAF_de_Corridas.pdf).
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processo de formacgdo do pensamento social, ao gerar processos de interacdo social e consenso ou
dissenso. Por meio da comunicacéo, as representacdes produzem versoes da realidade, que quando
compartilhadas, funcionam como forma de afirmagdo de vinculo social e de solidificacdo da
identidade (Jodelet, 2001). Na busca da questéo sobre a maneira com que a representacao social dos
corredores de rua é tratada pela publicidade — no contexto do fenomenal crescimento do esporte nos
ualtimos anos no Brasil — nos atentaremos para a analise da campanha publicitaria “It’s Runderful”
da fabricante de material esportivo Mizuno.

2 METODOLOGIA

O lancamento da campanha “It’s Runderful” deu-se com a veiculagdo dos filmes “Placas” e
“Carrinho de Bebé” no dia 20 de margo de 2015, juntamente com o site, enquanto o filme “Skate”
foi ao ar pela primeira vez no dia 3 de agosto de 2015, ambos em canais de TV por assinatura. Os
anuncios impressos foram veiculados em revistas segmentadas, como Runners, Go Outside, Sport
Life e O2. A escolha pela campanha se justifica pela representatividade que a marca Mizuno, de
origem japonesa, tem nos héabitos de consumo do grupo social analisado (corredores de rua),
destacando-se atualmente como a lider de mercado? no territério nacional na categoria running
performance.

Para andlise das pecas — objetivando identificar os elementos que constroem a representacao
social do corredor de rua —, sera utilizado como método de pesquisa a Analise do Discurso (AD) de
linha francesa, relacionando os aspectos levantados com os conceitos da sociologia do esporte. A
AD de linha francesa é o referencial tedrico adotado por estabelecer um processo que proporciona a
verificacdo das relacbes de producdo e efeitos de sentido no discurso verbal e ndo verbal.
Entendemos, desta forma, que as principais questfes da analise do discurso ndo estdo na busca pelo
sentido do texto, mas nas dinamicas de producdo de sentido levando em conta o contexto historico.
Em outros termos, a AD procura “compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho
simbolico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua historia” (Orlandi, 2009,
p. 15).

O que se busca na andlise da campanha publicitaria em questdo é realizar leituras criticas que
ndo se resumam a aspectos puramente linguisticos, mas que investiguem as manifestacfes
ideoldgicas presentes no discurso, conforme aponta Helena Brand&o:

A linguagem enquanto discurso ndo constitui um universo de sSignos que serve apenas como
instrumento de comunicacdo ou suporte de pensamento; a linguagem enquanto discurso é
interacdo, e um modo de producdo social; ela ndo é neutra, inocente e nem natural, por isso o
lugar privilegiado de manifestacdo da ideologia. Ela é o "sistema-suporte das representacdes
ideologicas. (Branddo, 2004, p.11)

Isto posto, este estudo se justifica @ medida que, na busca da compreensdo sobre a maneira com
que a comunicagdo mididtica, de carater publicitario, opera com as questdes de representagdo social
de um grupo esportivo, pode ser uma contribuicdo para o entendimento de uma realidade social e
também um avanco no debate do esporte enquanto pratica significativa socialmente.

2 Segundo release (marathon/assets/uploads/imprensa/Release%20Half%20Marathon.pdf).
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3 RESULTADOS - ANALISE DA CAMPANHA
3.1 ASPECTOS LUDICOS

Sob as diretrizes da Analise do Discurso de linha francesa, o analista pde em relacdo o dizer com
sua exterioridade, suas condicdes de producédo. “Podemos considerar as condi¢Ges de produgdo em
sentido estrito e temos as circunstancias da enunciagéo: é o contexto imediato. E se as consideramos
em sentido amplo, as condi¢bes de producdo incluem o contexto sdcio-historico, ideoldgico”
(Orlandi, 2009, p.30).

Explorar as condi¢Oes de producdo da campanha em sentido amplo requer considerar, portanto, o
contexto historico do esporte na atualidade. Nesta busca, percebe-se que o carater ludico da
atividade esta em declinio, como aponta o socidlogo do esporte Ronaldo Helal (1990), ao identificar
o0 desaparecimento da espontaneidade, da criatividade e da improvisacdo como uma das principais
perdas do esporte atual, distanciando-o cada vez mais das caracteristicas da brincadeira pura e
simples. Johan Huizinga (1990) corrobora de certa forma esta visdo e sugere que a valorizacdo da
tecnologia, do utilitarismo e do racionalismo e a consequente desvalorizacdo do carater ladico — que
ocorreram a partir do século X1X — sdo as principais marcas da sociedade moderna.

No entanto, ao analisar o discurso da campanha “It’s Runderful” da marca Mizuno, encontram-
se argumentos persuasivos que indicam uma revalorizacdo dos aspectos ludicos do esporte,
especificamente a corrida de rua. De acordo com a agéncia F/Nazca (2015) — responsavel pela
criacdo e elaboracdo do contetido publicitario —, a campanha busca retratar o lado belo da corrida,
demonstrando em seus filmes e andncios exemplos de momentos prazerosos e surpreendentes.
Eduardo Lima, diretor-executivo de criacdo da agéncia diz que a intencao é: “mostrar o maravilhoso
mundo da corrida, suas particularidades, curiosidades. E um universo muito rico, vai muito além do
sofrer, do acordar cedo, do superar as barreiras do universo. Correr € legal, é divertido. Acontecem
coisas interessantes quando vocé esta praticando esse esporte”.

J& para Rogério Barenco, Gerente da Mizuno no Brasil: “A corrida ¢, antes de tudo, um esporte
que traz beneficios a saude e uma forma de fazer amigos, se apropriar das cidades, conhecer novos
lugares e estar de bem com a vida. E essa visd0 que queremos passar com o novo conceito”
(F/Nazca, 2015).

Ao analisar o site manifesto (Figura 1) — peca componente da campanha —, esta valorizagdo dos
aspectos ludicos no esporte, utilizada como argumento persuasivo, estd presente no texto verbal
como nos seguintes dizeres que adjetivam a corrida de rua: “prazeres; positivo; colorido;
motivador; beleza; magia; um mundo maravilhoso”. Essas marcas discursivas que salientam 0s
aspectos ludicos (brincadeira, diversdo) da corrida de rua, também estdo presentes nas Figuras 2 e 3
bem como nos filmes “Placas” e “Skate”, representados mas Figuras 4 e 5.

e ——
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SERA QUE A CORRIDA E SOMENTE PARA SUPER-
HERBIS?

AcorbAR CEDO.

ENFRENTAR OBSTACULOS.

SUAR ATE CANSAR.

TER QUE SE SUPERAR.

SEMPRE COM UMA SOMBRA DE OBRIGACAS.
SERA?

A CORRIDA E BEM MAIS DO QUE 1550.

EXISTE UM MUNDO CHEIO DE EXPERIENCIAS.
SENSACOES.

E HISTORIAS.

ELAS ACONTECEM QUANDO A GENTE COLOCA O
TENIS E VAl PRA RUA CORRER.

PRAZERES QVE SENTIMOS AUANDS OLHAMOS TUDO
DE UM TEITO QUE NINGUEM VIV,

DE VM TEITO POSITIVO, COLORIDO, MOTIVADOR.
Essa € A BELEZA DA CORRIDA.

UM MUNDO MARAVILHOSS AUE SURGE.

NOS PARAVES.

NAS RUAS.

NA cIDADE.

UMA CORRIDA PARA TODOS, MAS CADA
CORRENDO DO SEV TEITO.

SEM PERDER A MAGIA.

CORRER. W0 RITMO
DOS PINGOS.
ActLerAR com
AS RATADAS.
DRIBLAR “,VDQM‘

2 MiSTURAR AGUA,

7 Suo  CALOR, FRIO,

E, com AS NUVENS,
BRINCAR DE PEGA PEGA.
Coove ,CIUVA, CHOVE.

Figura 2 — Andncio 1
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S NASIL (NHAS. RETAS
Sol WS LinHASECHIRVAS.,

Figura 4 — Frames filme “Placas” Figura 5 — Frames filme “Skate”

Sugerindo as brincadeiras de “Pega-Pega” com a chuva (Anuncio 1), de “Esconde-Esconde” com
0 cachorro (Andncio 2 e Filme “Skate”), ou ainda “Policia e Ladrdo” (Filme “Placas”), 0
anunciante faz uma alusao as brincadeiras infantis, resgatando por meio da memdria discursiva as

lembrancas ludicas, geralmente agradaveis relacionados a infancia. Por memdria discursiva
entende-se que:

E a memoria discursiva que torna possivel a toda formacdo discursiva fazer circular
formulacBes anteriores, ja enunciadas. E ela que permite, na rede de formulacdes que constitui
o intradiscurso de uma FD, o aparecimento, a rejeicdo ou a transformacdo de enunciados
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pertencentes a formacdes discursivas historicamente contiguas. Nao se trata, portanto, de uma
memoria psicolégica, mas de uma memoria que supBe o enunciado inscrito na historia.
(Brandéo, 2004, p. 96)

Os discursos ndo verbais enfatizam essa memdria discursiva utilizando-se de ilustracbes com
tracos simples, infantilizados, como nas imagens das nuvens e do corredor na rodovia presentes no
Anuncio 1, ou a representacdo do cachorro no Andncio 2, bem como nas tipologias utilizadas na
frase “It’s Runderful ’ na assinatura final de cada um dos filmes.

Para a AD, ndo sdo apenas as palavras (discurso verbal) que produzem sentido; assim como
outros elementos ndo verbais, outro fator a ser considerado é a expressdo corporal dos sujeitos — sua
postura, expressdo e feicdes sdo também pistas para o posicionamento do enunciador. Sendo assim,
ao considerar o gestual dos sujeitos na campanha em questdo, torna-se evidente mais uma vez o
carater ludico no discurso que acaba por transmitir o efeito ideolégico que a corrida de rua € um
esporte divertido, positivo e alegre. Em todas as pecas (filmes, impressos e digital), a expressao
corporal em destaque nos corredores é 0 sorriso no rosto e a leveza no semblante. Desta forma, o
posicionamento sobre a corrida de rua como préatica esportiva neste discurso segue um caminho
contréario a grande parte dos discursos publicitarios que enfatizam elementos como o sofrimento,
dificuldade e por fim a superagéo por parte dos atletas.

Considerando assim, somente 0s aspectos positivos da corrida de rua como a brincadeira,
diversao e liberdade, e, portanto, silenciando o discurso sobre as dificuldades como a rotina intensa
de treino, dores e lesdes, por exemplo, percebe-se que o destinatario da mensagem é o “atleta
amador”, ou seja, aquele que pratica o esporte em seu momento de lazer, no momento externo aos
demais afazeres. Este posicionamento fica explicito no trecho do site manifesto que expde:

Sera que a corrida € somente para super-herois?
Acordar cedo.

Enfrentar obstaculos.

Suar até cansar.

Ter que se superar.

Sempre com uma sombra de obrigacéo.

Serd?

A corrida é bem mais que isso.

Na indagacdo “Serd que a corrida é somente para super-herois”, admite-se a existéncia
daqueles que correm por obrigacdo, referindo-se aos “atletas profissionais/elite”, mas o advérbio
“somente” indica e destaca aqueles que ndo o fazem — s&o eles 0s que correm por puro prazer, com
espontaneidade e com liberdade, ou ainda, os “atletas amadores”. Para Huizinga (1990), a liberdade
¢ a utilizagdo da atividade como “fuga” do cotidiano sdo as principais caracteristicas do jogo.
Segundo o autor, 0 jogo ndo é “vida real”, mas uma evasdo dela “para uma esfera temporaria de
atividade com orientagdo propria”.

A inscricdo “O adordvel mundo da corrida” (frase que acompanha a assinatura das pecas “It’s
Runderful ) é, desta maneira, uma marca discursiva que refor¢a a “divisdo de mundos” proposta
por Huizinga. Existiria assim um mundo “real”, ou seja, a vida cotidiana repleta de tarefas,
trabalhos e obrigagdes, ¢ o mundo “extra real” do esporte que se opde ao primeiro. Para Elias
(1992), essa “fuga” da realidade que o esporte proporciona é uma espécie de “valvula de escape”,
necessaria e saudavel para a sociedade moderna.

A valorizacdo dos aspectos ludicos da préatica da corrida no discurso da campanha e a sensagédo
de liberdade e prazer proporcionados por ela podem vir a gerar o seguinte questionamento: Seria a
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corrida de rua uma préatica esportiva, ou seria ela uma simples atividade de lazer? Quais 0s
conceitos que delimitam a diferenciacdo entre o esporte propriamente dito e a brincadeira pura e
inocente?

Ao buscar uma defini¢do para o termo “esporte”, na tentativa de diferencia-lo das demais
praticas e minimizar as imprecisdes que a expressao pode vir a gerar, principalmente no ambito
académico/cientifico, propde a seguinte designacdo: “Esporte ¢ uma atividade competitiva
institucionalizada que envolve esforco fisico vigoroso ou o uso de habilidades motoras
relativamente complexas, por individuos, cuja participacdo é motivada por uma combinacdo de
fatores intrinsecos e extrinsecos” Barbanti (2006, p. 57).

A luz da definicdo proposta, pode-se considerar a corrida de rua como esporte, uma vez que, se
trata de uma atividade que inegavelmente envolve um esforco fisico vigoroso®, é competitiva e
institucionalizada — regulamentada no Brasil pela CBAt, Confederacdo Brasileira de Atletismo, e
internacionalmente pela IAAF, International Association of Athletics Federations. Além disso, a
participacdo do atleta é motivada por fatores intrinsecos como: autossatisfacdo, a sensacdo de
autossuperacdo, o puro prazer (dai o carater lidico), também denominados de “espirito esportivo”,
mas também pode ser uma motivacgdo extrinseca: direcionada pelos resultados, recordes, vitorias, ou
ainda, fama, prémio, dinheiro, dentre outros.

3.2 DISCURSO AGREGADOR

A corrida de rua, assim considerada como uma pratica esportiva, mostra-se, porém, como uma
atividade com certas particularidades em relagcdo aos demais esportes. Uma dessas caracteristicas é
o que a classificaria, segundo os conceitos de Manoel Tubino (1993), como um “esporte-
participagdo”. Essa classificacdo se daria pelo fato de a corrida de rua ser um esporte em que,
atraves de sua pratica, desenvolve-se a no¢cdo de comunidade, de integracdo social, além de ser uma
modalidade esportiva democratica que ndo se restringe somente aos profissionais, ou seja, é do
acesso de todos (Tubino, 1993).

Possibilitar a participacdo de atletas amadores, porém, é uma transformacéo relativamente nova
no regulamento. Foi somente na década de 1970 que surgiram as provas onde foi permitida a
participacdo popular junto aos corredores de elite (Salgado & Chacon-Mikhail, 2006). A divisdo do
mesmo espago em uma prova oficial por atletas amadores e profissionais é peculiar a corrida de rua.
Neste esporte ndo sdo raras as cenas em que milhares de anénimos correm ao lado do seu idolo do
esporte, 0 que seria impensavel em esportes como o futebol ou o basquete, por exemplo.
Apropriando-se desta caracteristica “democratica” da modalidade, que promove a participagdo de
amadores e profissionais no mesmo espaco, a campanha da Mizuno explicita em seu discurso que a
corrida de rua € “Uma corrida para todos, mas cada um correndo do seu jeito” (trecho extraido do
site manifesto).

Este discurso agregador esté presente no texto que destaca a relagdo inclusiva entre profissionais
e amadores na corrida de rua, mas também se realiza ao representar de maneira igualitaria a questéo
de género. Homens e mulheres s&o representados nas pecas da campanha ocupando espagos iguais
em posicOes de protagonistas. Possivelmente esta representacdo igualitaria de género é uma
estratégia discursiva que se aproxima de uma realidade deste esporte atualmente. Percebe-se que
houve um aumento efetivo na participacdo feminina em corridas de rua, e “hoje as mulheres
participam de provas, inclusive maratonas, ao redor do mundo e, em alguns casos, representam mais
de 50% dos corredores” (Dallari, 2009).

3 De acordo com Ciolac e Guimarédes (2004), uma pessoa de 68 kg tem um gasto energético aproximado, de 920 kcal ao
correr na velocidade de 11km/h durante uma hora.
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Outro fator significativo que também pode ser considerado uma das razfes para 0 crescimento
exponencial no numero de praticantes da corrida de rua, e que ndo por acaso € utilizado como
estratégia persuasiva e também como um discurso agregador da campanha em analise, é a questao
da facilidade de acesso. Neste esporte, diferente de outros tantos, ndo ha grandes dificultadores para
sua pratica, nao ha restricbes como horario para pratica, nem condi¢Ges climaticas (com raras
excec¢des), tampouco um local pré-determinado. Essas caracteristicas, por si sO, serviriam como um
estimulo e se adequariam perfeitamente a vida normalmente atribulada da sociedade moderna.

Uma situacdo que ilustra essa facilidade de treinamento, presente na campanha analisada, é a
cena do filme “Carrinho de bebé” (Figura 6), que mostra uma possivel mde em pleno treinamento
levando consigo um bebé& em seu carrinho. A cena indica, desta maneira, que apesar de uma recente
maternidade, aliada aos demais afazeres cotidianos da mulher moderna, é possivel adequar 0s
horérios e condicOes para a pratica deste esporte.

Na analise da mensagem icOnica, destacam-se 0s cenarios como um importante fator
demonstrativo de onde as a¢des ocorrem. Em todas as pecas que compde a campanha, as fotografias
acontecem ao ar livre — e mesmo quando no parque, como no filme “Skate”, ou na praia, como nas
Figuras 1 e 2 — os prédios, sinalizacBes de transito, arquitetura das construcdes, ou a presenca do
asfalto, sdo indices de que as cenas ocorrem em locais tipicamente urbanos.

Figura 6 — Frames filme “Carrinho de bebé”

Este local de atividade esta presente no proprio nome do esporte em questdo, que revela
literalmente onde ele ocorre: a rua. A corrida de rua €, neste sentido, uma atividade esportiva
intrinsicamente urbana. Porém, a rua ndo pode ser considerada somente como um local necessario
para a pratica deste esporte, pois toda vez que ocorre uma prova de pedestrianismo estabelece-se
uma nova dindmica para a funcédo social deste espaco. De acordo com Augusti e Aguiar (2011), que
caracterizam a corrida como uma manifestacdo cultural da cidade contemporanea, mais que um
ambiente onde transitam veiculos motorizados ou se promovem os encontros e desencontros casuais
de pessoas, a rua se torna através desta pratica esportiva um meio propicio a sociabilidade, e
entende-se pelo termo sociabilidade, neste contexto, a interacdo entre os individuos na busca de
determinadas finalidades.

3.3 DISCURSO SEGREGADOR

Durante a analise de uma campanha publicitaria, faz-se necessario conceituar as caracteristicas
essenciais deste tipo de discurso, que ao valer-se de argumentos persuasivos que visam gerar
determinada a¢do de seu publico — normalmente a aquisicdo de bens ou servicos (que € o caso desta
campanha em andlise) — mantém uma forte ligacdo com o sistema econémico capitalista e, portanto,
com as questdes de consumo.

Para atingir o objetivo da mensagem publicitaria, que é a divulgacdo de um determinado
produto/servico e a possibilidade de suprir o desejo/necessidade do seu publico, o discurso
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publicitario utiliza-se de elementos de identificacdo como classe, etnia, género e outras
representacfes sociais que promovem o sentimento de pertenca. Sendo assim, ha de se considerar o
consumo, ndo sob um olhar superficial que pode trata-lo como uma acéo irrefletida que acontece
por mero impulso, mas sob seus aspectos simbolicos, no qual se promovem a formagao de grupos
sociais como nos aponta Canclini (2006, pp. 62-63):

O consumo como lugar de diferenciacéo e distincdo entre as classes e 0s grupos, tem chamado
a atencdo para os aspectos simbdlicos e estéticos da racionalidade consumidora. Existe uma
I6gica na construcao dos signos de status e nas maneiras de comunica-los.

Busca-se na analise da campanha “It’s Runderful” uma extensdo do entendimento do produto
anunciado, considerando-0 ndo somente como um mero ténis de corrida que proporciona mais
“maciez e leveza” e “maximo amortecimento, mais prote¢do ¢ mais estabilidade” — argumentos
explicitos presentes nas Figuras 1 e 2 — mas, como proposto por Canclini (2016), um bem simbdlico
por meio do qual se constroem distin¢des sociais.

O produto em destaque nas pecas da campanha, o Mizuno Wave Creation 17, ndo é citado
nominalmente, mas aparece em varias cenas em plano fechado nos filmes e em recortes fotograficos
que o evidenciam nos anuncios impressos. O valor de mercado do ténis, também néo é explicitado
na campanha, mas é de facil acesso no proprio site da marca (loja virtual) que o expGe pelo valor de
R$ 799,80 (http://www.loja.mizunobr.com.br).

Levando em conta o valor do produto em comparacdo ao valor do salario minimo nacional, que é
0 equivalente a R$ 788,00, e com a renda média domiciliar per capita do pais que € de R$ 1.052,00,
em 2015, ano de veiculacdo da campanha, entende-se que, para sua aquisicdo, o brasileiro médio
comprometeria boa parte de sua renda mensal neste investimento. O valor do produto é, desta
maneira, um importante indicador sobre o grupo socioecondmico a qual se destina a mensagem
publicitaria (http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2015-02/rendimento-domiciliar-
capita-do-brasileiro-e-de-r-1052-mil-diz-ibge).

Para a andlise do discurso, tdo importante quanto o dito € o ndo dito. Assim, ao desconsiderar a
possibilidade de imparcialidade do texto, que supBe uma posicdo ideoldgica, considera-se que
sempre hd uma razdo na utilizacdo de determinados discursos em detrimento a outros. Neste
sentido, ao observar a representacdo social dos sujeitos da campanha “It’s Runderful” da Mizuno,
surge a questdo: Sendo a corrida de rua, assim como outras modalidades do atletismo, um esporte
em que ha grande destaque de atletas negros, a exemplo dos maratonistas africanos que dominam as
premiacdes nas provas mundo afora, por que ndo os representar?

Sabe-se que no Brasil, existe historicamente uma relacdo entre a cor da pele e o nivel
socioecondmico do cidaddo. Enquanto o valor médio do rendimento mensal total nominal para
pessoas de cor branca no pais é de R$1.538,00, este valor para pessoas de cor negra é de R$834,00
(IBGE, Censo Demografico, 2010), ou seja, no Brasil, 0 negro tem um rendimento mensal medio
45.7% menor que o branco.

Estes dados aqui apresentados, se ndo justificam a auséncia de sujeitos negros representados na
campanha (Figura 7), servem como indicios de que o discurso segue uma posi¢do ideoldgica que
privilegia os brancos ou pessoas com maior poder de aquisi¢do em relacdo aos demais.

e ——
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Figura 7 — Destaque sujeitos

Outro fator caracteristico desta campanha é o fato de existirem diversas marcas, como “Placa
Wave” ou “Dynamotion Confort”, ou 0 proprio nome que é titulo da campanha “It’s Runderful” —
que se trata de um neologismo que combina as palavras “Run” (Corrida) com “Wonderful”
(maravilhoso) — que sugerem um conhecimento prévio do idioma estrangeiro por parte do
interlocutor.

Estas marcas podem ser lidas como indicios de um discurso segregador, uma vez que o dominio
da lingua inglesa se mostra presente em uma parcela minoritaria da sociedade brasileira. Segundo
pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Data Popular para o British Council (2014), apenas
5,1% da populacdo brasileira afirmam possuir algum conhecimento no idioma inglés.

4 CONCLUSOES

No intuito de elucidar as questdes que nortearam esta pesquisa, ou seja, como € feita a
representacdo social dos corredores de rua atraves do discurso publicitario, e de que forma essas
representacfes podem contribuir para o entendimento deste fendmeno esportivo e também social
em carater mais amplo, identificamos 0s seguintes argumentos persuasivos na campanha
publicitaria “It’s Runderful” da marca Mizuno utiliza para cativar os corredores de rua:

a) Liberdade: A corrida de rua é representada como um esporte fortemente atrelado a ideia de
liberdade e distante do conceito de obrigacdo, e da-se de maneira espontanea e motivada
pelo simples prazer de praticar;

b) Fuga do cotidiano: A corrida de rua figura como uma ferramenta que possibilita a fuga das
obrigagdes cotidianas. A logica de seu funcionamento se aproxima de um mundo que se
opde a vida real, um mundo “maravilhoso” e ludico;

c) Sentimento de inclusdo: Através de um discurso agregador, a corrida € destacada como um
esporte “para todos”, um esporte que acolhe os diferentes tipos de atleta e suas condi¢des
fisicas, pode-se pratica-lo sendo um atleta profissional ou amador. O esporte também figura
como acolhedor nas questdes de género, ndo havendo distingdo entre homens e mulheres
para sua execucao;

d) Facilidade: A corrida de rua é retratada como o préprio nome sugere, COmo um esporte
tipicamente urbano. A facilidade para sua prética se da, portanto, pelo fato de a maioria das
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pessoas se instalarem atualmente nestes centros. Outro fator facilitador é a independéncia de
um local especifico para sua pratica (quadra, estadio, ginasio): é possivel pratica-lo em
qualquer espacgo urbano mais proximo (rua, parque, avenida) e também a qualquer horario
do dia, adequando-se dessa maneira ao ritmo da sociedade moderna.

Esses aspectos revelam as caracteristicas do esporte que sdo valorizadas pelo corredor de rua,
mas também indicam suas aspiracfes e anseios, contribuindo para elucidar a questdo sobre as
caracteristicas comportamentais desse grupo social e sdo importantes indicios sobre as possiveis
razdes para o crescimento do esporte no Brasil atualmente. Segundo a publicidade, liberdade, fuga
do cotidiano, sentimento de incluséo e facilidade sdo desejos/necessidades compartilhados pelos
atletas, e 0 meio de alcanca-los ¢ através da pratica da corrida de rua. O produto (ténis de corrida),
por sua vez, surge cCOmo um requisito necessario para auxilia-los nessa conquista.

Todavia, verifica-se que, além dos argumentos “explicitos” (aspectos positivos da corrida),
existem marcas discursivas “implicitas” na campanha da Mizuno em que Se encontra a
representacdo social do corredor de rua brasileiro. Nesta perspectiva, nota-se que o discurso foi
construido a partir de critérios elitizadores, funcionando como legitimador de determinados padrdes
amplamente difundidos pela midia e pela publicidade, como pele branca, cabelos lisos, silhueta
esguia, algo que se aproxima muito mais de um padréo estético europeu e silencia a diversidade de
biotipos que € caracteristica de um pais como o Brasil. Neste sentido, a aparéncia fisica dos sujeitos
representados nas pecas, somada a pressuposi¢cdo do dominio da lingua inglesa por parte dos
interlocutores, e também o valor do produto anunciado, sdo parametros que invariavelmente
incluem uns e excluem outros através do discurso, transparecendo assim, a ideologia segregadora.

Este discurso pode parecer contraditorio ao discurso agregador utilizado para significar o esporte
na mesma campanha, mas também se revela como evidéncia de uma possivel “elitizagdo” do
esporte, evidéncia esta que ja consta nos estudos recentes de autores que pesquisaram a corrida de
rua como elemento constitutivo da sociedade. Martha Dallari (2009) considerou em seu estudo —
que analisa a corrida de rua como fendmeno sociocultural contemporaneo — que, para participar das
provas, as exigéncias aos atletas estdo cada vez maiores. O fato de ser necessario 0 pagamento da
inscricdo e, em alguns casos, passagens e hospedagens, faz com que na definicdo de quais provas
participar, considerando o local de realizacao, o nivel econémico do atleta mostra-se como um fator
determinante. Jeferson Rojo (2014) também faz suas consideracBes sobre os fatores que estdo
transformando o perfil do atleta de corrida de rua:

No surgimento das corridas de rua esses atletas eram oriundos da classe trabalhadora, e esse
perfil de atleta permaneceu nas competi¢fes de corridas de rua durante um grande periodo, até
acontecerem as transformacOes recentes nas corridas de rua, onde cobrangas de taxas de
inscri¢Bes e o surgimento de grupos de corridas sdo fatores que nos levam a levantar a hipotese
de haver uma exclusdo dos atletas com nivel socioecondmico mais baixo das provas das corridas
de rua. (Rojo, 2014, p. 8)

Percebe-se, portanto, que a corrida de rua atual passa por um periodo de transicdo, e ao
estabelecer uma relacdo cada vez mais solida com grandes marcas e empresas do mercado, vem se
transformando e apresentando caracteristicas de produto de consumo. Se, por um lado, essa
comoditizacdo do esporte proporcionou um grande aumento no numero de adeptos que
compartilham os beneficios da pratica — devido & ampla divulgagdo midiatica principalmente pela
publicidade —, por outro acaba por segregar uma parcela da populacdo que ndo tem condigdes
financeiras para pratica-la.

Assim, constata-se que muitos aspectos levantados sobre a corrida de rua ultrapassam as
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questdes do esporte puro e simples. Os fendmenos que ocorrem neste esporte (comoditizacdo e
segregacao, por exemplo) ndo sé acontecem nos demais esportes, como também sdo percebidos em
outras esferas publicas em um carater mais amplo. O esporte, portanto, ndo é alheio nem imune as
questdes sociais, mas é, ele mesmo, um aspecto constituinte da sociedade.

5 LIMITACOES, RESTRICOES E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

Embora o referencial tedrico adotado na anélise da campanha, com a proposta da AD francesa —
que descarta a transparéncia e ingenuidade nos dizeres e faz necessario compreender o discurso a
partir de suas condi¢des de producdo — tenha se mostrado eficaz, por ampliar o debate sobre o
fenomenal crescimento da corrida de rua e a importancia do esporte como fato social, o
levantamento bibliografico apresentou dificultadores que devem ser considerados.

O crescimento da corrida de rua no Brasil, talvez por se tratar de um fenémeno relativamente
recente, ndo apresenta dados suficientes registrados em pesquisas atuais, sobre o nimero exato de
praticantes e provas de corrida de rua oferecidas que contemple todo o territério nacional. Essa
limitacdo surge como uma possibilidade de novos estudos complementares e também implica na
necessidade de atualizagdes futuras do presente artigo.
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