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Resumo

A pés-modernidade provocou, entre outras coisas, uma fragmentacdo das
individudidades. A auséncia de territorio e de naciondidade levou 0 ser humano pos
moderno a uma crise de identidade. Sem espago, desvinculado de suas conexdes
culturais e sociais, esse individuo se tornou presa fé&cil para o agressivo marketing das
grandes empresas globais, que, cientes dessa Stuacdo, buscaram levar o homem pés
moderno a estabelecer vinculos culturais e socials com suas marcas, consumindo assm
uma forma de viver, um edilo de vida congruido pela edtratégia publicitéria dessas
empresas. O objetivo deste trabalho € discutir como as campanhas Jose e + 10, da
Adidas, e Joga TV, da Nike, contribuiram para construcdo de afinidades do
torcedor-consumidor de futebol na pos-modernidade.
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INTRODUCAO

A cultura do esporte mundial, com 0 apoio dos meios de comunicacdo de
massa, tem experimentado, nas trés Ultimas décadas, um crescimento financeiro
vertiginoso. Em todo o mundo, “o setor do esporte profissonad gerou uma receita
superior a US$ 54 bilhGes em 2001. Ta vaor deve crescer mais de 7% a0 ano no
proximo quadriénio e a receta liquida deve chegar a US$ 73 hilhdes em 2005”
(REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003, p.37). Além disso, o “sportainment” >
beneficia segmentos &fins, como as indidrias do turismo e da publicidade,
“movimentando indiretamente, em 2001, US$ 370 milhBes em todo o mundo’
(IDEM).

O futebol, esporte de maior acance globa do planeta, movimenta grande
parte dos vaores mencionados. SO a venda dos direitos de transmisséo para a Copa
do Mundo de 2006, na Alemanha, atingiu “US$ 1,7 bilhdo (cerca de R$ 3,74
bilhdes)” (MAQUINA DO ESPORTE, 2005) pago a FIFA por emissoras de
televisdo de todo 0 mundo para a exibicdo do campeonato. “O vaor € 25% maior do
gue o pago pelos diretos de transmissio da Copa de 2002, que tinha sido a mais dta
somadahigéria’ (IDEM).

Todos esses dados servem para dar uma idéia da dimensio globd que o
futebol e a cultura que o cerca ocupam na indigtria mundia de consumo. Hoje, as
grandes marcas de artigos esportivos, que vestem as principais selegcbes e clubes do
futebol mundid, em especid 0SS europeus, concentram SUas edratégias
mercadol6gicas na “busca do torcedor internacional e na promogdo de suas marcas’
(REVISTA HSM MANAGEMENT, 2003, p.39).

Dentro deste contexto, merece destague a disputa comercid e esportiva
envolvendo as duas maiores empresas do setor e suas marcas — Adidas e Nike —
mundidmente conhecidas. Além de equiparem as principais equipes do planeta,
entre selegdes e clubes, as duas organizagbes buscam conquistar os “coragies e
mentes’ dos torcedores e, principamente, consumidores da cultura do futebol em

todo 0 mundo.

% Entretenimento esportivo.
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A publicidade, “mola mestra’ da seducéo desses “coragBes e mentes’, € um
dos principais artificios utilizados pelas duas empresas para influenciar os desgos de
consumo dos torcedores espahados pelo planeta, buscando aumentar sua

participacdo no, cada vez maior, mercado do entretenimento esportivo.

O objetivo deste trabadho € andisar as campanhas publicitarias das duas
empresas — José e + 10, da Adidas, e Joga TV, da Nike -, veiculadas pdas duas
grandes marcas antes da Copa do Mundo de 2006, disputada na Alemanha. E nossa
intencBo mogtrar a influéncia que as duas campanhas promoveram na desconstrucéo
da identidade do torcedor pGs-moderno e, também, como eas contribuiram para a
crise que daeta identidade na p6s-modernidade dentro da cultura que cerca o
universo do futebol mundid.

1. “GUERRA DASMARCAS’

A decisdo da ultima Copa do Mundo disputada na Alemanha, dém do tetra
campeonato da Itdia, marcou mais um capitulo da “Guerra das Marcas’, como ficou
conhecido a disputa envolvendo as principais empresas fornecedoras de materiais
esportivos que, brigam por um mercado de, segundo estimativas, aproximadamente
US$ 30 bilhdes.

Apesar da Puma, uma dissdéncia da Adidas, ter Sdo consderada a empresa
vitoriosa do ultimo Mundid, vestindo 11 das 32 selecOes da competicdo, inclusive a
camped Itdia; o grande cléssico dessa disputa aconteceu mesmo entre a norte-
americana Nike e a também germénica Adidas, respectivamente lider e vice-lider

desse poderoso mercado.

A Nike, que equipou ato equipes no Mundid, entre elas Portugd e Bradl; e
Adidas, com sais sdecbes na Copa do Mundo, incluindo as poderosas Alemanha,
Argentina e Franga; disputam, pamo a pamo, “coragdes e mentes’ no mundo do
futebol, com edratégias mercadoldgicas que as vezes se aproximam e, em outras

oportunidades, se afastam.

Como semehancas, podemos observar uma verdadeira divisio das grandes

rivdidades futebolidticas, locais e internacionais, patrocinadas pelos dois gigantes do
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segtor. Enquanto os demdes da Adidas emprestaram suas tradicionais trés listas a
Sdecdo Argenting, os rivais norte-americanos da Nike vesiram o Brasl, mediante

um contrato recorde no vaor de US$ 200 milhdes, por um periodo de 10 anos.

Outros exemplos, de carder mais regiona, merecem ser citados nessa
divisdo. Na cidade de Séo Paulo, por exemplo, a Nike veste o Corinthians, enquanto
a Adidas equipa o Pdmeiras. O tradiciona Fla-Flu, no Rio de Janeiro, vé a Adidas
do lado tricolor e a Nike trgando o rubro-negro. Na Argenting, os dois maiores
clubes do pais, Boca Juniors e River Plate, sBo patrocinados por Nike e Adidas,
respectivamente. A Espanha também edta dividida, o Red Madrid com a empresa
adema e o Barcdona com os norte-americanos. Miléo, na Itdia, é outro exemplo: a

Inter veste Nike e o Milan usa Adidas.

Dividindo o mundo do futebol e suas grandes rivalidades, as duas empresas
se equilibram, também, nos escandalos. Pesam sobre a empresa demd, uma s&rie de
deniincias envolvendo fraudes financeiras e tréfico de influéncias em organismos que
controlam o esporte mundid, como o Comité Olimpico Internaciond (COI) e a
Federacdo Internacional de Futebol Associado (FIFA). O relao de todos esses
“esquemas’ pode ser encontrado no livio Como eles roubaram o jogo - segredos dos

subterraneos da Fifa, de David Yalop.

Pelo lado norte-americano, as obras Sem Logo - a tirania das marcas em um
planeta vendido, de Naomi Klein, e CBF-Nike, de Aldo Rebelo e Silvio Torres,
relatam as negociatas envolvendo executivos da empresa e autoridades responsavels
pelas sdecBes nacionais dos paises patrocinados pela Nike. O document&io The
Corporation, de Mark Achbar, Jennifer Abbott e Joel Bakan, denlncia, também, a

empresa por explorar trabaho infantil em paises da América Centrd e Asa

Com edratégias e escandalos semehantes no futebol, as duas empresas se
diganciam no caminho que deran paa Suas pegas publicitdias. Com um
investimento somente no ano de 2005 em torno de US$ 1,6 bilhdo em propaganda, a
Nike decidiu investir na campanha intitulada Joga TV, ardada a movimentos
culturais, a voz das ruas, a ondas como o hip-hop e 0 funk. Assm, em suas pecas
principais, jogadores patrocinados pela grife, como o brasileiro Ronddinho Galcho e
o francés Thierry Henry jogam ao lado de garotos comuns, em espacos urbanos, nas

ruas e viadutos, onde 0 jogo em S n&o respeita as clésscas regras do futebal.
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Além da s&rie de nove pecas que compdem a campanha globa da empresa,
dando continuidade e buscando reforcar o dogan Joga Bonito, sua producdo anterior;
a Joga TV ndo s limitou as propagandas direcionadas para a TV. Um video de rap
do astro da selecéo norte-americana Clint Dempsey, 0 desenvolvimento de um blog
intitulado This is American Soccer, um portd na internet — o Joga.com -, e 0 Joga3,
disouta envolvendo equipes formadas por 3 criangas, que envolveu mas de 3
milhdes de participantes em todo 0 mundo, completaram a edtratégia mercadoldgica

da empresa pré-mundid.

Ja a Adidas, pos sua vez, investiu US$ 720 milhdes em propaganda, com a
campanha Jose e + 10, na qua Jose, um garoto comum joga em um tradiciona
“campinho” de terra batida com seu amigo Pedro. Ambos escalam times com atletas
de hoje — Kaka, Zidane e outros — e de ontem — Beckenbauer e Platini -, numa
auténtica “peladad’ de bairro, com suas regras proprias. A intencdo clara da campanha
€ vaorizar a tradicdo da marca, t&o importante para o futebol quanto o “campinho”

deterrabatida, e sualinharetrd, que remonta ao seu passado no mundo esportivo.

José e + 10 procura reforcar 0 dogan das campanhas da empresa, o
Impossible is Nothing®*. Seguindo idéia, os dois garotos, José e Pedro, formam
seus Impossibles Teams’, juntando em uma mesma equipe, atletas consagrados do
presente e do passado do mundo do futebol mundia. Além da veiculacdo globd das
duas pegas que compdem a campanha, em midias como TV e cinema, a producdo
envolveu a elaboracdo de out-doors, agbes em pontos de vendas e de relagbes
publicas. Dentro deste contexto, merece destague um afresco colocado na estacéo
principal de trem da cidade de Col6nia, uma das sedes da Copa do Mundo de 2006,
imitando a consagrada pintura de Michdangelo, que dedumbra a todos na Capea
Sigting, na Cidade do Vaticano. Na acéo da Adidas, os principais atletas patrocinados
pela empresa substituem os personagens santificados da obra do artigtaitaiano.

As duas edratégias, enfocando aspectos digtintos da cultura do futebol,
refletem, em nosso entender, aspectos que caracterizam a modernidede e a pos
modernidade que, por vezes, s misturam na sociedade contemporanea, evidenciando

acrise pelaqua passa aidentidade na pds-modernidade.

4 Nada é impossivel.
5 Timesimpossiveis.
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2. MODERNIDADE E POS-MODERNIDADE NA CULTURA DO FUTEBOL
MUNDIAL

Nenhuma outra forma de cultura popular motiva uma paixé téo ampla e
participativa entre seus praticantes, torcedores e adeptos, como a que se tem pelo
futebol. Sem dlvida dguma, o0 esporte mais popular do mundo tem agumas
caracterigticas essenciais que contribuem para sua popularidade. Provavelmente, a
mais importante € a relaiva smplicidade de suas regras, dos equipamentos e das

técnicas corporais do jogo.

A difuséo do futebol de um lado a outro do mundo possibilitou que diferentes
culturas e nagbes congruissem formas particulares de identidade por meio de sua
interpretacd e forma de jogar. Essa diversdade estd sendo cada vez mais
enfraquecida pela relacdo reciproca das forcas econdmicas e culturais, que estéo
trandformando o futebol em um jogo cada vez mas incduido em um mercado

consumidor globd.

Richard GIULIANOTTI (1999, p.9), socidlogo e pesquisador do esporte,
afirma que o futebol passou, até chegar a ser 0 que é hoje, “por estégios especificos,
gue podem ser caracterizados como ‘tradiciond’, ‘moderno’ e ‘poés-moderno’. O

estudioso britanico define cada uma dessas etapas.

Quando discuto o ‘tradicional’ estou falando sobre o ‘ pré-moderno’, onde
vestigiosda era pré-industrial ou pré-capitalista sdo ainda muito influentes.
Demodo geral, isso envolve a aristocracia ou a classe média tradicional, que
exer ce sua autoridade muito mais por convengdes do que por meiosracionais
ou democraticos. (...) A‘modernidade’ estarelacionada a répida urbanizacdo
e ao crescimento demogr afico e politico da classe trabalhadora. Estabel ece-se
uma divisdo entre espacos masculinos (publico, produtivo) e espacos
femininos (privado, reprodutivo). (...) O crescimento dos meios de
comunicacdo de massa, as melhorias de infra-estrutura e a criagdo de
programas de bemestar social também servem para suscitar sentimentos
unitarios deidentidade nacional. (...) Em matéria delazer e derecreacao, a
divisdo entre burguesia e classes trabalhadoras é reproduzida por meio de
uma diferenciacédo entre alta cultura (‘legitimada’) e baixa cultura
(‘popular?). (...) A*pdés-modernidade’ é marcada peladimensdo criticaou pela
rejeicdo real da modernidade e de suas propriedades definidas. (...) As
identidades sociais e culturaistornam-se cada vez maisfuidas e ‘ neotribais
emsuastendénciasdelazer. (...) A globalizacdo dos povos, da tecnologiaeda
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cultura da origem a uma cultura hibrida e uma dependéncia econdmica das
nacdes em relacéo aos mercados internacionais (IDEM).

Assm, podemos entender que as campanhas publicitérias, tanto a Joga TV, da
Nike, quanto a Jose e + 10, da Adidas, estéo inseridas na pds-modernidade da
cultura do futebol mundid. As identidades culturais trabdhadas nas pecas
publicitérias das duas empresas gpresentam-se cada vez mais fluidas e “neotribas’,

principamente, naguilo que enfatiza Guilianotti, em suas tendéncias de lazer.

No caso da Nike, por exemplo, é dado destaque a habilidade individud, o
Joga Bonito de seus garotos propaganda, como o brasileiro Ronaldinho Galticho ou o
francés Thierry Henry. Interessante notar que toda essa demonsiragéo de habilidade
acontece em lugares sem contexto, sem territorio. O espaco utilizado para jogar
futebol estd dedocado de quaquer Estado-Nacdo. Os locais onde acontecem as
partidas sd0 ruas, praias, embaixo de viadutos, marquises ou quaisquer outros locais
pertencentes ao espaco publico. Além disso, € importante destacar que, dém da fdta
de identificacdo do territério, ou de uma identidade espacid; os atores das pecas da
Nike sdo também desconectados de sua naciondidade. N& ha nada, nas producdes
da empresa norte-americana, que remeta a um pais, a uma Nacdo. Os uniformes
utilizados, por exemplo, pelos seus atores remetem unicamente a marca, € Néo a um
clube ou pais especifico. A marca globa estad antes de quaquer clube loca ou
selecéo naciondl.

Outro fator que merece destaque, nas campanhas da Nike, é seu apelo estético
e a goologia ao tdento individual, em detrimento do jogo coletivo. O proprio dogan
da empresa, em sua publicidade, o “Joga Bonito’, mostra a importéncia que a
organizacéo da a edética, a pladticidade do jogar de seus garotos-propaganda. Nas
principais pegas do Joga TV é dado destague a habilidade de Ronadinho Galicho e
de Thierry Henry. Os demais jogadores, quando aparecem, s80 meros espectadores
do talento individual dos astros da campanha.

As desvinculagbes nacionais e teritorias s fundamentais para que o
discurso da empresa ganhe os “coragdes e mentes’ dos torcedores esportivos, 0 seu
publico consumidor. Antes de ser brasileiro, holandés ou portugués, o torcedor tem
gue ser Nike. A aproximacdo € dada ndo por afinidade naciona ou territoria, como

na modernidade; mas Sm através do consumo de um estilo de vida o modo Nike de
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ser. A Joga TV, com seu dogan Joga Bonito, vende aos seus consumidores esse

egtilo de vida, pronto para ser absorvido e consumido cada vez com mais intensdade.

Quanto maisa vida social setorna mediada pelo mercado global de estilo,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelasimagensda midia e
pel os sistemas de comunicagao global mente interligados, maisasidentidades
se tornam desvinculadas — desal ojadas — de tempos, lugares, histérias e
tradicOes especificos e parecem ‘flutuar livremente (HALL, 2003, p.75).

José e + 10, da Adidas, também reflete a pés-modernidade na cultura do
futebol, uma vez que as equipes formadas por José e Pedro, protagonistas da
camparha, apresentam caracteristicas globdizadas. O time de Jose € formado por
guatro aemdes (Michad Balack, Franz Beckenbauer, Oliver Kahn e Badian
Schweingeiger), dois ingleses (David Beckham e Steven Gerrard), um coreano (Du-
Ri Cha), um irlandés (Damian Duff), um francés (Patrick Vieira), um argentino (Juan
Romén Rigudme) e um brasileiro (Kakd). Ja o time impossivel de Pedro € formado
por quatro franceses (Djibril Cisst, Michd Hatini, David Trezeguet e Zinedine
Zidane), dois ingleses (Jeman Defoe e Frank Lampard), dois deméaes (Kevin
Kuranyi e Lukas Podolski), um jgponés (Shunsuke Nakamura), um itdiano
(Alessandro Nesta), um espanhol (Raul) e um holandés (Arjen Robben).

Porém, a campanha publicitaria da Adidas busca resgatar elementos que
caracterizaram a modernidade. A partida impossivel acontece em um espaco fisco
determinado, um campinho de terra batida, tipico de bairros operaios de vaias
grandes cidades do mundo alguns anos atrés. Os jogadores, gpesar de condtituirem
equipes multinacionals, apresentam &finidades de carder naciona. Quando Jose
chama o deméd Franz Beckenbauer para sua equipe, € o francés Zinedine Zidane

quem sugere a Pedro a escdacéo do também francés Michael Platini.

Além disso, os aletas do passado — Patini e Beckenbauer — vestem os
uniformes das sdegBes de seus paises, respectivamente Franca e Alemanha E a
modernidade presente na campanha da Adidas. As relagbes familiares também se
apresentam nas pecas publicitarias da empresa germénica. E a mée de José quem

acaba com a partida ao chamar seu filho de volta a sua casa.

Outro aspecto que merece destague na campanha da empresa alema é o fato
do jogo s coletivo. Todos na equipe desempenham seus papés de forma
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homogénea, sem nenhum destaque individual se sobrepujando @ aspecto coletivo da
condtituicdo dos times de José e Pedro. Exemplo dessa consciéncia de papéis dentro
da equipe esta na atitude de José a0 definir que seu time va jogar no 44-2. Cada
jogador, por mais habilidoso e consagrado que sga, deve cumprir seu papel no
desempenho coletivo de sua equipe.

3. CRISE DE IDENTIDADE DA POS-M ODERNIDADE

Muito embora 0 conceito de p6s-modernidade tenha diversas interpretagdes
ou enfoques socioculturais que se lhe atribuam, adgumas determinacbes do seu

sgnificado sho relaivamente homogéness.

(...) refere-se ao esgotamento e a exaustéo da modernidade, a negacéo das
certezas, ao fim das grandes narrativas — a emancipagao progressiva da
humanidade, da razao e da liberdade pela ciéncia ou pelo trabalho, a
transformacéo do saber diante do desenvolvimento das ciéncias,
particularmente da micro-el etr 6nica e das tecnol ogias da informacéo, e ao
advento da sociedade das imagens (MAGALHAES, 2005, p. 191).

Assm, a pés-modernidade sugere um novo estilo de vida que emerge com as
transformagbes das sociedades industriais em sociedades do conhecimento e dos
svicos, pondo fim aos universdismos, subdituindo-os pelo  fragmento. A
comunicacd assume um pape fundamentad neste contexto em que tudo o que

importa é o consumo de imagens.

Se, nos anos 70 do ultimo século, McLuhan afirma que ‘o meio é a
mensagem’, é possivel nosdias de hoje dizer que a representagao visual do
objeto, isto &, sua referéncia, é o préprio objeto (o referente). Em outros
termos. a embalagem é o produto. (...) O espetaculo € maisvalioso do que o
interesse fugaz por que é através dele que a sociedadeinterage. Ostel6es nos
estadios esportivos com capacidade monumental de atrair a maior
guantidade de publica substituem a presenca efetiva do agente. O ator,
cantor, banda, grupo teatral, enfim, o artista que se apresenta ao vivo possuli
importancia menor do que a copia transferida ao video. O mundo setorna
virtual seguindo de perto o signo que o alimenta. (...) E oinstanteemque a
mer cadoria ocupou totalmente a vida social (...). Tudo isso no ritmo frenético
do clip, atomizando pessoas e idéias na incerteza da totalizacéo
(MAGALHAES, 2005, p. 191-192).
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A modernidade, marcada por um desencantamento do mundo, privilegiava o
universd e a raciondidade. O consumidor, e suas necessidades — na época de
Beckenbauer e Platini -, era 0 centro gravitaciona desse periodo. O mercado passou,
entdo, a ser dividido em segmentos homogéneos, uniformes e coerentes. Essa
homogeneidade se manifetava, entre outros aspectos, “na identificacdo —
pertencimento comum & ‘familianacdo” (HALL, 2003, p. 61).

Vé&ios critérios a0 longo dos anos permitiram estabelecer tais grupos. Perfis

demogréficos, de comportamento e, principa mente, geogréficos.

Para compreender mais completamente as diferencasde estilo devida entre
as diferentes fracdes de classes sociais — particularmente em matéria de
cultura— seria preciso levar em consideracao sua distribui¢cdo num espago
geogr afico socialmente hierarquizado— como os diferentes bairros de uma
cidade (BOURDIEU apud. BARROS FILHO, 2006, p. 103).

Na modernidade, entdo, o padré de consumo era estabelecido a partir da
combinacdo de trés capitals dementares. 0 socid, o0 cultural e o0 econdmico. A
campanha José e + 10 busca resgatar 0s valores sociais e culturas que esimulam o
consumo. O relacionamento socid, presente na amizade de José e Pedro, e a
gproximacédo cultura, motivada peo “campinho” de terra, tipico dos bairros das
grandes cidades, sGo os eementos articuladores que buscam a gproximagcdo que

seduz e leva ao consumo.

O agente socid que consome, nese caso, € “um individud coletivo ou um
coletivo individualizado” (BARROS FILHO, 2006, p. 104), pela incorporacéo de
edruturas objetivas que permitem a atribuicdo de sentido e valor a quaquer ato de

consumo, bem como a qualquer coisa ou servigo consumido.

Se a moder nidade trabal hava com grandes categorias como o individuo eo
homem (no liberalismo) ou as classes sociais (no socialismo e no
comunismo) ou 0 homem e 0s movimentos sociais (No anar quismo), a pos-
moder nidade fala nas pessoas, cuja identidade importa pouco porque seu ser
€ dado pelo sistema de diferencas que cria a alteridade ou ‘0 outro’:
mulheres, homossexuais, negros, indios, criancas, idosos, semteto,
religiosos (CHAUI apud. BARROS FILHO, 2006, p.104-105).

As grandes categorias socials, culturais e econbmicas mogdramse, na pés
modernidade, inadequadas. A identidade do novo consumidor € agora, negociada

10
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nas complexas interagbes em que o individuo estd envolvido. Num comércio
incessante de representagfes, no qua a mesma pessoa representa v&ias demandas,
sem qualquer uniformidade ou padrdo de consumo. “Muitos consumidores num s
homem” (BARROS FILHO, 2006, p. 105).

A multid&o urbana n&o é uma colecao de individuos. E mais umagregado
indiscriminado semforma em que sedissolve aindividualidade. A multiddo é
sem rosto, mas também o séao suas unidades (BAUMAN, 1997, p. 178).

Os personagens “comuns’ da campanha Joga TV, da Nike, ndo tém rostos. Os
unicos aores que possuem individudidade sd0 os garotos propaganda da empresa,
como Ronddinho Galcho e Thierry Henry. Em  José e + 10, Pedro e José, garotos
normais de bairro, ganham rostos e individudidade no meio das edrelas de futebol
do passado e do presente. Sem eles, personagens comuns, o Impossible Team néo
teria sentido, néo exidiria

Muito embora a campanha da Adidas procure resgatar elementos da
modernidede, sua esséncia, assim como acontece com a Joga TV da Nike, é
extremamente pds-moderna. 1sso por trazer imbuida, em seu contexto, o fetiche da
mercadoria. Os produtos da Nike ndo dgnificam quaquer coisa ldem para os
objetos que levam a marca Adidas. A propaganda, sgja ela oriunda do Joga TV ou do
José e + 10, provoca um desgo quase fetichista na cabega do torcedor-consumidor.
As duas campanhas publicitAias procuram vender sentidos e ndo simplesmente

produtos.

Mas voltemos as mercadorias. Ja dissemos que el as, quando fetichezadas,
saciam o que nos esta ausente. Mas ndo qualquer auséncia. Gracas a
propaganda, elas nos remetem a uma falta especifica: umjeansnéo significa
gualquer coisa. Significa um desejo particular, um desejo nosso por
liberdade. (...) Liberdade essa criada nas agéncias de propaganda.
Objetivadas nos andncios. Vendidas nas|ojas. Onde cor pos escravizados
carentes de sensac0es libertadoras se convertem em meros consumidores.
(...) E dessa forma que os an(incios passam a vender sentidos e ndo mais
simplesmente produtos. Aliados a outros instrumentos do marketing, tais
como 0s pontos de venda, o merchandising, as embalagens, os r6tul os, 0s
logotipos da organizagdo ou produto etc., enfeiticam o consumidor
convertendo o produto em mero habitar, em mera objetivacdo, de uma
entidade propria, comum sentido particular — denominada marca (BARROS
FILHO, 2006, p. 108).
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Conforme BARROS FILHO, a “marca € uma ‘entidade perceptiva’ (2006,
p.108). E éa quem estabelece a conex entre uma organizagdo — NO NOSSO Caso a
Nike ou a Adidas -, sua oferta — os produtos esportivos -, € 0 mundo do consumo. Na
redidade, a marca é o proprio objeto de troca, 0 objeto comprado pelo consumidor.
O que s adquire nesses casos ndo € um produto com uma funcdo especifica, mas €

um bem carregado de significado, convertido em sgno.

A marca autoriza, portanto, criar umvalor a mais para o produto dando-lhe
sentido Unico, transformando-o em signo. Perde, com isso, sua fungéo

original de identificacdo. Passa a situar-se num plano distinto de
significacéo propria. Sua autonomia, destarte, pode chegar a ser tal, que
“adquire um sentido total mente descolado do objeto’. E por isso, portanto,
gue uma mesma mar ca pode estar presente nos mais diver sos produtos. (...)

Representa também um tipo especial de desejo, enquanto signo (BARROS
FILHO, 2006, p. 108).

As campanhas publicitérias José e + 10 e Joga TV, muito embora apresentem
distingbes entre s, como ja gpresentado acima, guardam como semehanca a venda
de um egtilo de vida. No caso da Nike, o estilo das ruas, onde 0 aspecto estético e a
habilidade individua se sobrepujam a quaquer laco de coletividade ou afetividade,
Ja na campanha da Adidas, 0 sentimento de amizade e 0 apego a tradicdo procuram
reforcar a trgietdria da marca no universo culturad do futebol, tentando trazer para o

CONsUMo esse resgate da tradicéo.

O que se consome no Joga TV é o edtilo das ruas, onde ser 0 mais habilidoso,
o0 mas qudificado atidticamente — exemplificado pelo drible — é o demento de
destaque no grupo socid em que o individuo esta inserido. Ja em Jose e + 10, 0 que
€ dvo do consumo € a tradicdo e todo o resgate dos e ementos roméanticos do futebol,
como o Fair Play e o respeito as normas do jogo. Nao por acaso, a campanha da
Nike ndo é pautada pelas regras normais do futebol. Ja nas pegas da Adidas, 0 jogo
possui regulamento proprio seguido por todos — José, Pedro, Platini, Beckenbauer e
todos os envolvidos na“pelada’ do “campinho” do bairro.

4, CONSIDERACOESFINAIS
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Baudrillard, em sua obra Para uma critica da economia politica do signo,
defende a idéia de que a marca pode comportar uma érie de signos. Congtituir um
“supersgno’. Nike e Adidas, neste sentido, seriam exemplos desse supersigno, uma
vez que podem sgnificar uma sfrie de sentidos. S8o, assim, verdadeiros smulacros,
representando a esséncia da pés-modernidade. Antes de comprar os produtos da Nike
e da Adidas, o consumidor adquire as marcas das duas empresas. Mais importante do
gue consumir os artigos esportivos, o0 torcedor satisfaz seus desgos a0 comprar uma

das duas marcas.

O dmulacro da marca “embeleza o proprio red, o faz mas brilhate, mais
proximo daquilo que desgamos como red” (BARROS FILHO, 2006, p. 108). E cada
vez mas &ido s torna esse consumidor, convertendo toda mercadoria em seu
epelho. As campanhas José e + 10 e Joga TV procuram criar, cada uma a sua
maneira, um real espetacular, que nos encanta. E esse outro mundo, bem diferente do
real angudtiante, que na redidade consumimos. Mundo recriado pelos Signos que nos
oferecem as campanhas publicitérias das duas empresas. Os dogans Impossible is
Nothing e Joga Bonito nada mas dgnificam do que uma deseferencidizacéo do
red.

Conforme explica BARROS FILHO, “um carro ndo tem apenas uma funcéo,
mas a0 entrar em ‘edtilo de consumo de luxo' é signo de sofisticacdo, ao entrar no
‘edilo de consumo esportivo’ é sgno de jovididade e assm por diante’ (2006,
p.108). Para que esse processo de producéo smbodlica se concretize, a publicidade
nd tem mas de anunciar produtos, mas Sm, de significar marcas. E isso 0 que

fazem Nike e Adidas, respectivamente, em suas campanhas Joga TV e Jose e + 10.

A vdorizagdo da marca acontece no momento em que o individuo vive um
novo estdgio de identificacdo, sendo um sujeito pds-moderno, sem identidade fixa,
nascido da diversdade de culturas do mundo globdizado, tendo sua identidade

congtruida e recongtruida permanentemente a0 longo de sua existéncia.

Na aua crise de identidade do homem pdés-moderno o grande dilema da
sociedade € até onde a sua cultura esta sendo engolida pelas identidades heterogéneas
oferecidas pela indudria cultural. A crise acontece pelo fato do homem pds-moderno
viver em uma sociedade que dissolve a todo momento suas referéncias culturais ou

sociais, criando novas necessidades e valores.
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E nesse vé&cuo da fragmentacdo da identidade do homem pés-moderno, sem
nacdo e lagos de afetividade, que as duas principais empresas esportivas do planeta —
Nike e Adidas — buscaran dicercar suas edratégias de comunicacdo. Sem
afinidades, nada melhor do que criar a “nacdo Nike’ e a “nacdo Adidas’. Antes de

ser brasleiro, argentino, australiano ou japonés, o consumidor € Nike ou Adidas.

Dar vida prépria a marcas, contribuiu para que as relagbes sociais por detrés
das mercadorias fossem ainda mais mascaradas. A pds-modernidade de forma
dguma diminou a ideologia muito peo contraio, a intendficou, tornando seu
processo mais complexo. Se antes da pds-modernidade a ideologia era aproximada a

idéia de identidade entre desiguais, agora aidentidade € fundada na diferenca.

Esse sentimento, o smulacro de Baudrillard, € reforcado nas campanhas José
e + 10 e Joga TV. Aparentemente digtintas, as duas edratégias guardam muito mais
semdhangcas do que diferencas na hoje fécil tarefa de conquistar os “coragBes e

mentes’ dos torcedores e consumidores da cultura do futebol mundidl.
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