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Resumo

Qual a relacao entre estética e esporte? A beleza ultrapassa as fronteiras da moda e
cinema, chegando aos esportes. Nao parece mais necessario ser apenas atleta, mas
ser também belo e, consequentemente, ter uma consideravel insercdo na midia. Eo
acentuar da estética na composi¢ao do espetaculo e do campo esportivo. O esporte
¢, entdo, uma celebracdo, influenciada pela concepgao de beleza. Por meio da ima-
gem publica de dois esportistas, a tenista russa Anna Kournikova e o jogador de
futebol inglés David Beckham, buscou-se compreender o trindmio estética — es-
porte — midia. O que de antemao se pode afirmar € que a exposi¢cdo corporal dos
atletas ¢ evidente: alguns posando nus, atuando como modelo, influenciando cole-
coes de grifes, enfim, sendo destacados pela beleza fisica.

Palavras-chave: Esporte - Estética - Midia

Introducio — Atleta, imagem e consumo

a segunda metade do século XX, o culto ao corpo ganhou uma
dimensao social inédita: entrou na era das massas, industrializa-
¢do e mercantilizacdo, difundiu normas e imagens, profissionalizou o
ideal estético, e também ressaltou o cuidado com o fisico, principal-
mente o rosto. Consequentemente, passa a ser explorado pela midia,
tornando a aparéncia uma condicdo essencial de identidade. Neste
contexto, surgem corpos obcecados pela ilusdo da perfeigao fisica, es-
magada pela proliferacdo de imagens, por ideologias terapéuticas e
pelo consumismo (GOLDEMBERG, 2002, p. 08).
Nesse sentido, o esporte, como pratica de enaltecimento do esforco
corporal, também se torna alvo midiatico dos mais diferentes recur-
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sos: informando e nutrindo o imagindrio coletivo, potencializando so-
nhos miticos — de ser determinado atleta, de ter o seu sucesso, o seu
patrimdnio, o seu corpo, a sua capacidade, consequentemente, subsidi-
ando a interpretacdo do mundo.

O suor abundante, o esfor¢o fisico, as emocoes afloradas, as com-
peticdes exacerbadas, a rivalidade consentida, os musculos delinea-
dos, os gestos espetacularizados, a liberdade de movimentos, a leveza
das roupas e o acentuar dos contornos do corpo, sdo praticas comuns
no universo da cultura fisica (GOELLNER, 2007). Partindo destas
constatacdes gerais, o presente artigo objetivou analisar as nuances
entre estética, esporte e midia a partir da iconografia de dois casos es-
pecificos, o do atleta de futebol David Beckham e da ex-tenista Anna
Kournikova.

David Beckham, um atleta hollywoodiano

O cotidiano ¢ considerado o lugar privilegiado para que as media-
¢oes acontecam ¢ os individuos deixem-se envolver, ha momentos em
que o atleta deixa de ser somente o esportista para ser também a cele-
bridade. Sendo os meios de comunicacdo os co-participantes, recrian-
do personagens que se identificam com esta cotidianidade. Assim,
pode-se acreditar que as mensagens produzidas o sdo a partir de um
padrao hegemonico, de uma realidade cultural na qual se busca vincu-
lar a imagem do atleta aos cuidados com o corpo por meio do consu-
mo.

Partindo, entdo, da premissa de que os esportistas sdao as principais
referéncias desse quadro hegemonico, ndo ¢ de se estranhar que a ima-
gem privilegiada pela midia ¢ a que evidencia o belo, a perfei¢ao cor-
poral e o rendimento. Um caso notorio, qui¢d o maior de todos, € o do
futebolista inglés David Beckham.

A modo de exemplo, em relagdo a associagdo com a imagem atléti-
ca e viril, pode-se apresentar a nova campanha (junho de 2009) da re-
nomada marca grife italiana, Giorgio Armani. Em video amplamente
divulgado, principalmente na internet, a grife faz o ponposo langa-
mento de um outdoor em tamanho gigante, no qual o atleta aparece
apenas trajando roupa intima. Aproximadamente 300 pessoas aglome-
ravam-se a porta da loja da Selfridges, em Oxford Street, Londres, pa-
ra assistir ao descerramento do anuncio de underwear protagonizado
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pelo jogador!.

Esse anuncio eleva a imagem de estética do futebolista. Acentuan-
do a sensualidade, Beckham ¢ apresentado preso a uma corda de na-
vio, tatuagens a mostra e um penteado com estilo (uma das marcas
pessoais do atleta). “Nao me importo de tirar fotografias em roupa in-
terior. No entanto, quando revelam a fotografia ¢ um pouco embarago-
s0”, argumentou o atleta. J4 o estilista Giorgio Armani declarou:
“David tem um estilo fantéstico, ¢ um modelo extremamente inspira-
dor. E 0 homem perfeito para a roupa interior Armani"2.

Essa associagdao do corpo anatomicamente “perfeito” (lembrando
que as imagens fotograficas sofrem forte tratamento tecnoldgico)
transcende a figura do produto, evidenciando com mais autonomia o
corpo do atleta em detrimento do produto em venda, como meio de
expor, de midiatizar, de ressaltar o corpo em diferentes instancias,
transformando pessoa-corpo em corpo-objeto. Dickel, Borelli e Faus-
to Neto (2001) esclarecem que os corpos de atletas sdo construidos a
partir da tecnologia de treinamento fisioldgico, vinculando ao concei-
to de estética, da bravura masculina, que vem desde a Grécia Antiga
até a contemporaneidade — o corpo forte delineado pelas curvaturas.

O uso de personalidades do esporte na promog¢ao da marca nao ¢
um fato recente. Comecou nos Estados Unidos nas décadas de
1960/70. A partir de entdo, o esporte ndo ¢ mais visto como apenas
um entretenimento, clube, mas como fonte de renda e negdcio. A es-
tratégia ¢ bem explicita: “[...] o esportista empresta sua imagem para
uma empresa, € esta promove uma associagao entre produto e idolo,
incrementando suas vendas e fortalecendo sua marca” (MENEZES,
2005, s/p), pois, em geral, os atletas sdo muito eficientes no endosso
de produtos, marcas e equipamentos esportivos. Neste sentido, as es-
trelas do esporte estdo tdo presentes no imaginario das pessoas, que
tudo o que eles fazem, vestem, comem e consomem passa a ser um
modelo a ser seguido por todos. “Os idolos do futebol passam a ser
admirados ndo s6 pelo que produzem dentro de campo, mas principal-
mente pelo que fazem fora dele” (SILVA, 2005, p. 33).

O jogador David Beckham pode ser considerado um exemplo no-

1-Dados extraidos de <http://www.youtube.com/watch?v=USDZVPujtTA> Acesso
em 01/07/2009.

2-Dados  extraidos de  <http://dn.sapo.pt/inicio/pessoas/interior.aspx?con-
tent id=1262071> Acesso em 07/07/2009.
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torio. Tudo o que veste vira moda. Além de se destacar como atleta
que muitos anos serviu ao selecionado inglés, ¢ também um fendmeno
midiatico. A sua imagem estd associada a moda, pois s6 veste roupas
modernas e luxuosas, com a assinatura dos estilistas mais influentes
do planeta. Prova sdo as constantes campanhas publicitarias expostas
nas revistas de maior vendagem no mundo em se tratando de moda:
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Figuras 1 a 6 — Imagens — David Beckham em diferentes campanhas publicitarias
em revistas e sites de moda. (David Beckham. Disponivel em: <http://www.star-
mometer.com>. Acesso em: 12/06/2007)

O jogador foi considerado pela revista Glamour o homem mais
elegante do planeta, além de bonito, assumidamente vaidoso, rico e
cobicado. O proprio casamento do astro ressalta a condi¢cdo de cele-
bridade, j4 que sua esposa ¢ a modelo e ex-Spice Girl Victoria, outra
“estrela” do mundo artistico e também uma das celebridades mais as-
sediadas do mundo. A unido tornou o casal o favorito nas matérias
sensacionalistas dos tabldides britanicos e, em termos comerciais, ge-
rou mais uma possibilidade: a venda de produtos em conjunto.

Por exemplo, David e Vitoria Beckham assinam algumas fragran-
cias do fabricante de perfumes Coty. As imagens das campanhas abai-
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x0 acentuam a seducdo e sensualidade do casal. Assim, universaliza-
se 0 consumo, ja que até mesmo aqueles que ndo gostam de esporte
compram e se interessam por produtos diversos.

Figuras 7 e 8 — Imagens — David e Vitoria Beckham em campanha publicitaria dos
perfumes Intimately da marca Coty. (Intimately Beckham Man e Woman. Disponi-
vel em: <http://www.mimifroufrou.com/scentedsalamander/2008/01/intimately -
beckham night men i.html>. Acesso em: 15/07/2009)

Todas as industrias do espetaculo, desde a musical até a esportiva
(ou as duas, como no caso do casal), criam suas “estrelas”. E criam
também os mecanismos de projecdo e de identificagdo. Segundo Fer-
rés (1998), com frequéncia sdo as proprias “estrelas” e ndo os perso-
nagens que encarnam os anseios, 0s desejos, as expectativas, os
sonhos e ideais dos telespectadores, portanto trata-se de uma relacao
simbiontica. Nas palavras do préprio autor,

Esses sdo exemplos de associagdes e transferéncias que se com-
pletam quando tudo o que a estrela e o personagem representam
é transferido para o espectador. E um novo processo de transfe-
réncia que vai da associacdo da beleza fisica a beleza moral, de
maneira que o espectador acaba assumindo o que a estrela re-
presenta ética e ideologicamente a partir do que representa
emocionalmente. [...] Se as mensagens de um meio consistem
fundamentalmente nos efeitos que produzem, parece evidente
que uma das mensagens fundamentais que os meios de comuni-
cacdo produzem ¢ o mimetismo a que induzem, a partir da se-
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ducdo que exercem suas estrelas e a partir dos processos de
identificacdo e de proje¢ao que ativam. (FERRES, 1998, p.
114).

Em julho de 2003, Beckham trocou o clube inglés do Manchester
United pelo espanhol Real Madrid. Tratava-se de um projeto para tor-
nar o clube espanhol o mais conhecido mundialmente. Denominado
“os galaticos”, além de Beckaham, a equipe contava com outras cele-
bridades esportivas, como Ronaldo (Brasil), Zidane (Franga), Figo
(Portugal), Raul (Espanha), entre outros. Neste mesmo ano, o atleta
recebe uma comenda da rainha Elizabeth II, por sua contribui¢do ao
futebol inglés?.

Ap6s resultados que ndo atenderam as expectativas dos torcedores
madrilenhos, mas que, sob a otica do marketing, foram excelentes pa-
ra o clube espanhol (novos patrocinadores, maior exposi¢ao na midia,
venda de camisas com o nome do astro e contratos para partidas amis-
tosas), Beckham deixa o Real Madrid, em 2007, para assinar um con-
trato milionario com a equipe americana do Los Angles Galaxy. Sua
chegada, nos EUA, teve um impacto muito grande e os ingressos de
todas as partidas da temporada rapidamente se esgotaram. Em 2008,
foi emprestado ao Milan da Italia — tendo em vista um projeto de ex-
pansdo de mercado da equipe italiana — retornando novamente ao L.
A. Galaxy para cumprir o contrato vigente até o final da temporada
2009.

O percurso da carreira do atleta apresenta uma proposital dire¢cdo: a
fama. Parte do reconhecimento no seu pais de origem, a Inglaterra;
acentua o reconhecimento mundial com a passagem pela Espanha;
chegando ao apogeu mercadolédgico (porém, em visivel declinio técni-
co, tendo em vista seus 34 anos completados em 2009) nos lugares
ideais para qualquer candidato a celebridade mundial: Los Angeles,
especificamente sob os “holofotes” do distrito de Hollywood e tam-
bém na capital da moda, a cidade de Milao. E, gradativamente, David
Beckham acentua sua condicdo de esportista cuja representacdo mer-
cadologica ¢ associada a beleza, ao sucesso e a fama, consequente-
mente, despertando o interesse de varias empresas (CANCLINI, 1995,

p. 35).

3-Dados extraidos de <http://revistaquem.globo.com/Revista/Quem/0,,EBC30-
9530,00.htmI>. Acesso em: 18/06/2009.
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O atleta tem atualmente (2009) como patrocinadores oficiais: Adi-
das, Cabo Sao Roque Resort, Coty, Emporio Armani, Sharpie, Moto-
rola. Chama a atencdo a Cabo Sao Roque Resort, localizada no ponto
do Brasil mais proximo a Africa e a Europa, ao norte da cidade de Na-
tal. La se encontra um empreendimento inovador: o primeiro centro
de treinamento para futebol, o David Beckham World of Sport (além
do Rubens Barrichello Driving Experience).

Aproveitando e estimulando a passagem do atleta pelos EUA, a
marca esportiva de origem europeia Adidas, tenta, ao patrocinar o Los
Angeles Galaxy, langar uma nova linha esportiva que ganhasse o mer-
cado americano, amplamente dominado pela empresa Nike. O objeti-
vo da empresa, apoiada na imagem de Beckham, era o de fazer uma
atualizacao do classico esportivo americano, com propor¢des contem-
poraneas.

O atleta, na passagem pelo continente americano, também foi o
protagonista do comercial de TV da marca de canetas Sharpie. A cam-
panha publicitaria mostra o atleta usando varias canetas para autogra-
far itens incomuns para os fas*. A marca tem um longo histdrico
como patrocinadora de esportes nos EUA, porém, ao utilizar a ima-
gem do atleta inglés, almejava ampliar a vendagem em outros merca-
dos, sobretudo o inglés°.

Figura 9 — Imagem — Beckham dando autdgrafos para a nova campanha da Shar-
pie. (SPORT MARKETING. Disponivel em: <http://www.sportmarke-
ting.com.br/2008/07/david-beckham-grava-comerciais-de.html>  Acesso em:

4-Dados extraidos de <http://www.prnewswire.com/mnr/sharpie/32858/>. Acesso
em: 08/07/2009.
5-Dados  extraidos de  <http://www.sportmarketing.com.br/2008/07/david-
beckham-grava-comerciais-de.html> Acesso em: 18/06/2009.
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18/06/2009).

Figuras 10 a 12 — Imagens — Beckham campanha Adidas. (Ego — Globo.com. Dis-
ponivel em: <http://ego.globo.com/Gente/Noticias/0,,MUL771414-9798,00-htmI1>.
Acesso em: 18/06/2009).

A representacao de atleta-modelo universal possibilita que a ima-
gem de David Beckham seja usada para galgar comércio em diferen-
tes espagos, como nos casos acima — da empresa europeia que visa a
inser¢ao no mercado norte-americano, assim como o da empresa nor-
te-americana que almeja ampliar a venda no mercado europeu. Como
afirmado, “[...] a imagem vitoriosa do atleta alcangada pelo esporte se
transfere para a empresa, a marca que nele investe, exercendo uma in-
fluéncia muito grande no comportamento do publico-consumidor”
(MENEZES, 2005, s/p).

Embora a relagdo entre a publicidade e uso da imagem do atleta se-
ja relativamente recente, uma outra associacdo, aquela entre o corpo
atlético e a beleza fisica, remete a Grécia antiga. O Discobolo de My-
ron, escultura greco-romana, foi escolhido como simbolo da beleza
atlética por representar a forca, a pléstica e o dinamismo do esporte,
portanto por basear-se nos movimentos do corpo humano em agao. Tal
escultura, encontrada atualmente no Museo Nazionale Romano, pro-
vavelmente ¢ a mais perfeita celebracao da vitalidade manifesta artis-
ticamente. Como bem analisado por um critico de arte: “[...] o corpo
revela um cuidadoso estudo de todos os movimentos musculares, ten-
ddes e ossos que fazem parte da acdo; as pernas, os bragos € o tronco
inclinam-se para imprimir maior impulso ao golpe; o rosto ndo parece
contorcido pelo esfor¢o, mas calmo e confiante na vitéria” (GOM-
BRICH, 1999, p. 90-105).

e,

Figura 13 — Imagem — Discobolo Myron 460-450 a.C. (Discobulo de Myron. Dis-
ponivel em: <http://www.paideuma.net/fig.3j.htm> Acesso em: 12/06/2007).
Figuras 14 e 15 — Imagens — Beckham em pose pautada na escultura ao lado.
(Beckham. Disponivel em: <http://lorraine-berry.blogspot.com/> Acesso em:
12/06/2007).
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Seria inevitavel a comparacdo entre o Discobolo e David
Beckham. Nas imagens acima o atleta reproduz com certa semelhancga
a famosa escultura greco-romana (ao lado). A pose ressalta as formas
anatdmicas e o corpo, deste modo, passa a funcionar “[...] como ope-
rador de sistemas de classificagdo e hierarquizag¢ao social, na medida
em que atributos como a forma fisica e a aparéncia que ele revela sao
elevados a critérios que posicionam e valoram, diferentemente, os es-
tilos de vida na cultura contemporanea” (GONCALVES; AZEVEDO,
2008, s/p).

O corpo ressignificado de David Beckham, neste caso especifico,
ganha contorno de mito. E assim desperta o interesse da midia, pois
retine sensivel potencial para elevar o nome de marcas e produtos de
diversos ramos publicitarios. Munido de corpo talhado por treinamen-
to, com prestigio e fama, além de bom exemplo, o atleta torna-se uma
figura ideal para veicula¢do comercial.

Anna Kournikova, ex-atleta e modelo fotografica

Ainda na infancia, Anna Kournikova tornou-se uma promessa do
ténis russo. Visando aperfeigoar sua técnica, mudou-se para os EUA
com apenas 11 anos de idade. Conseguindo bons resultados nos cam-
peonatos para categorias amadoras, se profissionalizou aos 18 anos.
Porém, a condi¢ao de fendmeno ndo vingou. A atleta s6 conseguiu
vencer torneios de duplas e figurou rapidamente como a décima colo-
cada no ranking individual. Entretanto, com a participagdo em tornei-
os do circuito profissional, Anna despertou o interesse da midia e do
publico por seus atributos fisicos, exercendo, em paralelo, a atividade
de modelo fotografica entre outros afazeres associados & moda. Em
pouco tempo tais atividades a tornaram uma das tenistas mais conhe-
cidas. Até que, em 2003, com apenas 22 anos, a atleta encerrou a car-
reira de tenista sob a alegacdo de que varias lesdes a impediam de
jogar. Logicamente, os trabalhos como modelo prosseguiram.

Inclusive, até a atualidade, ¢ considerada uma das tenistas mais po-
pulares do mundo (muitas pessoas apreciadoras da modalidade ndo
sabem que ela abandou a carreira esportiva em 2003) devido a sua be-
leza corporal. Prova ¢ que uma pesquisa divulgada no dia 19 de junho
de 2009, na Gra-Bretanha, a trés dias do inicio do tradicional torneio
de Wimbledon, apontava a russa Anna Kournikova como a tenista
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mais sexy de todos os tempos®.

E, mesmo durante o periodo em que Anna Kournikova atuou como
atleta profissional, as imagens registradas acentuam mais sua sensua-
lidade em detrimento do rendimento, como nas apresentadas logo
abaixo.

Figura 16 — Imagem — Anna Kournikova se alongando. (Hot Tennis Players. Dispo-
nivel em: <http://www.hottennisplayers.com.au/>. Acesso em: 07/08/2009).
Figura 17 — Imagem — Anna Kournikova durante uma partida. (Art.com. Disponi-
vel em:< www.art.com/.../-anna-kournikova.htm>. Acesso em: 07/08/2009).

Como afirmado, a ex-tenista se aposentou das quadras, mas nao da
carreira de modelo. Sua agenda ¢ bastante cheia, desde desfiles de
moda e presenca em festas badaladas até os constantes trabalhos
fotograficos para revistas e sites especializados em moda ou no
publico masculino ou “até¢” em esportes (como na sequéncia de
imagens abaixo):

6-Dados extraidos de <http://www.ansa.it/ansalatinabr/noti-
zie/fdg/200906191911349382/200906191911349382.html>.  Acessado em:
30/07/2009.
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Figura 18 — Imagem — Anna Kournikova capa da revista Maxim. (Maxim. Disponi-
vel em: <http://www.maxim.com>, Acesso em: 01/08/2009).

Figura 19 — Imagem — Anna Kournikova capa da revista Sports Illustrated. (Sports
Illustrated. Disponivel em: <www.sportsillustrated.cnn.com>. Acesso em:
07/08/2009).

Além das fotos sensuais, tais performances geram videos com os
making offs de ensaios fotograficos em poses sensuais, como o reali-
zado para revista Maxim’. Uma outra atividade exercida por Anna
Kournikova € a de promoter, comparecendo em eventos, seja de ténis,
futebol, beneficente ou mesmo uma festa de lancamento de automo-
vel. Neste tipo de evento, o contrato geralmente envolve a ex-tenista e
seu noivo, o cantor latino Enrique Iglesias. Algo semelhante, s6 que
em menor proporc¢ao, do ocorrido com David e Victoria Beckham, co-
mo citado anteriormente.

7-Dados extraidos de <http://www.youtube.com/watch?v=ytQCIXhXTmk>. Aces-
sado em: 12/06/2008

s
Pensar a Pratica, Goiania, v. 13, n. 1, p. 1-17, jan./abr. 2010 11




10.5216/rpp.v13i1.6143

LSS ON
N Dais A
|-=J.'-|' WY

Figuras 20 e 21 — Imagem — Anna Kournikova e Enrique Iglesias em eventos soci-
ais. (Hot Tennis Players. Disponivel em: <http://www.hottennisplayers.com.au/>.
Acesso em: 07/08/2009).

O fato de individuos, como Kournikova e Iglesias, serem contrata-
dos formalmente s6 para exercer a funcao de convidados-celebridades
¢ uma demonstragao clara do processo de ritualiza¢ao da aparéncia.

[...] a aparéncia € a parte visivel que a pessoa oferece a percep-
cdo sensorial do outro, e todo ato social que utiliza a aparéncia
ocorre em um ambiente social. Penetra-se, assim no interior da
aparéncia fisica para mostrar que o corpo funciona como uma
verdadeira moeda nas relagcdes sociais. (GOLDEMBERG,
2002, p. 117).

Durante a carreira esportiva, Kournikova teve um nimero conside-
ravel de patrocinadores e também fez varias campanhas publicitarias,
como as da marca de material esportivo Adidas, por sinal a mesma de
David Beckham. Porém, ap6s definitivamente desistir do ténis profis-
sional assumindo o oficio de modelo, os vinculos, em se tratando de
campanhas publicitarias, também foram alterados. Atualmente o site
oficial da ex-atleta apresenta as seguintes empresas denominadas
partners: K-Swiss, empresa de calgados esportivos e para o dia-a-dia;
Octagon, agéncia de marketing; United Talent Agency, agéncia de
modelos; Rogers & Cowan, agéncia publicitaria; Cartoon Network,

Q“.
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canal de televisdao fechado que exibe os videos de gindstica da ex-te-
nista; Microsoft e Sportsmates, empresas gerenciadoras de websites.

Chama a aten¢do uma ultima empresa “parceira” de Anna Kourni-
kova, a World Team Tennis (WTT), empresa especializada em realizar
partidas de ex-tenistas em carater de exibicdo. Anna Kournikova,
mesmo antes do término oficial da carreira, privilegiava jogos de exi-
bicdo, no qual ja existia um caché previamente definido, preterindo o
risco dos grandes campeonatos de ténis profissional que premiam de
acordo com a colocacdo. Esses jogos amistosos com a participagao de
Anna Kournikova sdo organizados por essa empresa hd quase uma dé-
cada. Logicamente, o publico-alvo de tais partidas ¢ o masculino e
ndo ¢ a performance esportiva das jogadoras o foco central. Assim,
faz-se jus a afirmativa de Goldemberg (2002) de que alguns esportis-
tas se apoiam quase exclusivamente em valores estéticos corporais e
que — tendo em vista um enfraquecimento dos meios tradicionais de
produzir identidades (a familia, o estado, a religido, a escola) — estes
acabam influenciando os receptores (fas) a credenciarem como condi-
¢do essencial ao sucesso apenas a imagem bela.

Dois aspectos sao singulares em se tratando da carreira desta ex-
esportista: o primeiro ¢ o relativamente baixo desempenho técnico.
Anna, na breve carreira como profissional, nunca foi uma tenista de
destaque no esporte. Porém, mesmo sem atingir os feitos de outras te-
nistas da sua época, sua fama e os contratos publicitarios superaram
em muito as rivais no esporte. Tal condi¢do ndo é convencional, por
maior que seja o destaque aos esportistas belos, uma necessidade in-
trinseca ao sucesso era ser um bom atleta. Nesse sentido, Anna Kour-
nikova foge a regra.

O segundo aspecto ¢ a priorizagdo da carreira de modelo em rela-
¢do a de atleta profissional. Geralmente os grandes nomes do esporte
— mesmo os considerados mais belos, como David Beckham — mesmo
tendo inimeros compromissos publicitarios, ainda colocam em pri-
meiro plano a carreira esportiva. Kournikova ¢ um exemplo radical do
contrario, pois, com apenas 23 anos, desistiu do ténis provavelmente
porque ndo era mais possivel conciliar tal pratica com as atividades de
modelo. Prova é que, em certa ocasido, ao ser questionada se os resul-
tados mediocres nas quadras ndo eram em virtude do seu baixo condi-
cionamento fisico, tendo em vista que mal tinha tempo para treinar, a
ex-tenista respondeu: “Se voc€ me visse nua, saberia que meu corpo
esta em grande forma e pronto para conquistar o mundo™®.

Q“.
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Consideracoes Finais

Poucos atletas podem ser considerados “estrelas” do esporte. Pois,
além do desempenho fisico, ¢ necessaria uma boa imagem corporal.
Este pequeno grupo de atletas ¢ fundamental para a publicidade, ja
que fazem a ponte entre as marcas e seus respectivos produtos e o ide-
al de saude, beleza, realizagdo e vitoria. Em alguns casos, a publicida-
de deixa de ser centrada no produto e passa a ser centrada na
celebridade que dé4 o aval. Encontra-se no esporte a oportunidade de
transformar atletas em expositores de desejos de consumo. Mais que
isso, eleva-se o atleta a condi¢do de um super-humano. E, assim, a
carreira muitas vezes ndo se restringe a pratica fisica, mas também a
manutencdo de uma imagem bela, bem sucedida e de grande desen-
voltura.

David Beckham ¢ provavelmente o maior exemplo do mundo de
como um atleta de bom desempenho técnico/tatico e de consideravel
beleza, consequentemente, tende a se tornar uma celebridade. Por sua
vez, Anna Kournikova ¢ um caso singular, tendo em vista que a car-
reira de atleta foi encerrada prematuramente preterida ao oficio de
modelo. Ou seja, prova-se que os agentes mididticos, nas ultimas dé-
cadas, adquiriram poder suficiente para criar uma “celebridade espor-
tiva”’, mesmo que esta efetivamente ndo tenha obtido nenhum
resultado significativo no esporte. De forma radical, o esporte vira
apenas um acessorio que da um tom exotico a imagem de modelo.

O olhar do mundo todo se voltou aos esportistas. A exposi¢ao dos
atletas ¢ cada vez maior, tendo em vista o acentuar das transmissoes
televisivas e o surgimento de outras midias, como a internet (BAU-
MAN, 2001, p. 95). E possivel identificd-los posando nus ou em posi-
¢oes sensuais, atuando como modelos, influenciando colecdes de
importantes grifes, sendo enaltecidos pela beleza corpodrea.

Dessa forma, empresas e marcas costumam privilegiar essa area,
aproveitando-se da boa imagem dos esportistas junto ao publico:

Gracas aos valores atribuidos ao esporte tais como arrojo, sad-
de, além das conquistas pessoais de muitos atletas faz do mar-
keting esportivo uma ponte para relacionar esses valores a

8-Dados extraidos de <http://www.nexus.ao/sports/galerias/ver.cfm?mid=23>.
Acesso em: 15/12/2006.
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empresa, marca ou produto. Em geral, os resultados sdo extre-
mamente gratificantes, pois passam para a sociedade consumi-
dora uma imagem positiva forte e consistente € com isto
alavanca as vendas dos produtos associados aos atletas e equi-
pes vencedoras. (POIT, 2004, p. 54).

Em ultima instancia, pode-se acreditar que, nos proximos anos, se
acentue a comunhao entre as “estrelas” dos esportes, o campo publici-
tario e o mundo da moda. E essa relacao serd cada vez mais multiface-
tada, complexa e permeada de acordos contratuais que transcendem
ao ambiente esportivo. David Beckham, por exemplo, notoriamente
apos consolidar sua relagdo de patrocinio com a Adidas, preferiu assi-
nar contratos com equipes também patrocinadas pela marca alema. Ja
Anna Kournikova, quando ainda atuava como tenista profissional, te-
ve o diagndstico que era necessario um trabalho de hipertrofia (ganho
de massa muscular) para aumentar o seu rendimento no esporte. Con-
trita, a atleta preferiu nao fazer tal trabalho fisico com receio de que a
mudanga corporal afetasse seus contatos publicitarios.

O ponto em comum aos presentes casos, € provavelmente aos que
virdo, € o enaltecimento do corpo. Corpo este concebido de forma su-
perficial e objetiva (caracteristicas tipicas do consumismo) a partir de
valéncias como beleza fisica e jovialidade. O esporte-espetaculo, mais
do que nunca, acentua seu lado comercial e globalizado (HALL,
2002, p. 75). E os atletas-celebridades carregam, sobrepostas a sua
imagem, as variadas marcas de empresas multinacionais.

Aesthetics in sport: iconographic notes on two “stars” — Ana Kournikova and
David Beckham

Abstract
What is the relation between aesthetics and sport? Beauty surpasses fashion and ci-
nema’s boundaries, reaching sports. It doesn’t seem enough to be just an athlete,
but also to be beautiful and, therefore, to have a considerable appearance in the me-
dia. It is the highlight of aesthetics in the composition of a spectacle and of sports.
Sport is then a celebration influenced by the conception of beauty. Through the pu-
blic image of two athletes, the Russian tennis player Anna Kournikova and the En-
glish soccer player David Beckham, we sought to understand the trinomial
aesthetics — sport — media. What beforehand can be said is that the corporal expo-
sure of athletes is evident: some posing nude; some acting as models, influencing
collection of designers’ brands, in other words, being highlighted by their physical
beauty.
Keywords: Sport - Esthetics - Media
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Estética en el deporte: notas iconograficas sobre dos “estrellas” — Anna Kour-
nikova y David Beckham

Resumen

(Cual es la relacion que hay entre estética y deporte? La belleza sobrepasa las
fronteras de la moda y del cine, llegando hasta los deportes. No parece mas necesa-
rio ser solo atleta, sino también bello y, consecuentemente, tener una considerable
penetracion en la midia. El acentuar de la estética es una composion del espectacu-
lo y del campo deportivo. El deporte es, entonces, una celebracion corporal, influ-
enciada por el concepto de belleza. A través de la imagen publica de dos
deportistas: la tenista Anna Kournikova y el futbolista inglés David Beckham se
traté de comprender el trinomio estética — deporte — midia. Lo que de antemano se
puede afirmar es que a le exposicion corporal de los atletas es evidente: algunos
posando desnudos, actuando como modelos, influenciando colecciones de marcas
famosas, en fin, siendo destacados por su belleza fisica.

Palabras clave: Deporte - Estética - Midia
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