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RESUMO

Este trabalho busca propor reflexdes sobre as contribuicdes da publicidade e da
comunicagdo acerca dos processos de revestimento estético do basquetebol
norte-americano, aqui atribuido e examinado a partir da National Basketball
Association. Para tanto, utilizamos inicialmente revisdes bibliograficas acerca das
diferentes descricbes de esporte propostas por Tubino (1987; 1993), bem como sua
evolugdo a dimensao de espetaculo esportivo a partir de Prieto (1998), a fim de
compreender as relagdes deste ultimo com o Marketing Esportivo, como
apresentado por Kotler e Keller (2012), e Melo Neto (1995). Perez (2004) nos auxilia
a compreender a importancia da comunicagdo nos processos de significacdo das
marcas. Em vista de compreender a NBA, bem como sua historicidade, revisamos
os escritos de Pluto (1991; 1994), Sachare (1994), Andrews e Jackson (1996). Por
fim, interseccionam-se essas bibliografias aos escritos de Lipovetsky e Serroy
(2015), a fim de compreender as relagbes de consumo no contexto do capitalismo
transestético, aliando-os a analises breves de campanhas publicitarias realizadas
por Nike em parceria com Michael Jordan, a saber: “Who said man was not meant to
fly’, “Banned’, e “Hare Jordan”. Compreendemos, a partir da relagdo entre Jordan e
a NBA, que a estetizagao do basquetebol norte-americano, através do revestimento
simbdlico intermediado por seus atletas, proporciona um consumo estético de massa
nao apenas dos produtos revestidos, mas também da propria dimensao estética
desses atletas, mediado através da pratica esportiva, auxiliando assim a propagagao
e perpetuagcdo da presengca mundial de uma agora (Trans)National Basketball

Association.

Palavras-chave: Atletas; Consumo; Estetizacdo; NBA; Publicidade; Michael Jordan.



ABSTRACT

This paper aims to propose reflections about the contributions of both communication
and advertising in the processes of aesthetic casing of North America’s basketball,
hereby attributed and examined through the National Basketball Association.
Therefore, we will initially utilize bibliographic reviews about the different descriptions
of sport proposed by Tubino (1987; 1993), as well it's evolution to the dimension of
sports show through Prieto (1998), aiming to comprehend the relations of the former
to Sports Marketing, as presented by Kotler and Keller (2012) and Melo Neto (1995).
Perez (2004), helps us to understand the importance of communication in the
process of brand signification. In order to comprehend the NBA and its history, we will
visit the work of Pluto (1991; 1994), Sachare (1994), Andrews and Jackson (1996).
Ultimately, we intersect this bibliographies to the works of Lipovetsky and Serroy
(2015), aiming to understand the consumption relations in the context of the
transaesthetic capitalism, allying them with brief analysis of advertising campaigns
develop by Nike in partnership with Michael Jordan, namely: “Who said man was not
meant to fly?”, “Banned”, and “Hare Jordan”. We understood, from the relations
between Jordan and the NBA, that the aestheticization of America’s basketball,
through athlete mediated aesthetic casing, incours an aesthetic consumption not only
of the encased products, but also, of the athletes own aesthetic dimension through
the sports practice, which helps the propagation and perpetuation of the global

presence of an now (Trans)National Basketball Association.

Key-words: Athletes; Consumption; Aestheticization; NBA; Advertising; Michael

Jordan.
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1 INTRODUGAO

Na sociedade transestética (LIPOVETSKY, 2015) pautada no consumo
associado a satisfacdo de experiéncias, sdo as marcas globais as que se
apresentam como desejo principal de um consumo que se baseia no suprimento de
necessidades também estéticas. Diante desse contexto, a pratica esportiva
organizada e a construcdo de ligas esportivas enquanto marcas passam,
impreterivelmente, através da publicidade, tanto no papel de captacido de recursos,
através de patrocinios, quanto naquele de difundir essas marcas nas sociedades
globais, como é o caso da National Basketball Association, a NBA.

Se nos encontramos hoje em um contexto histérico onde o consumo
extrapolou o atendimento as necessidades basicas, sendo ja possivel afirmar que o
consumo é essencialmente estético (PEREZ, 2018), € necessario compreender a
natureza das contribuicbes da publicidade enquanto ferramenta de revestimento
estético e simbodlico do esporte e seus atletas, assim como refletir acerca das
relagdes e particularidades desse consumo.

Em nosso primeiro capitulo, nos propomos a compreender o esporte e suas
relagdes com as sociedades através de sua historicidade. A partir das contribuicoes
de Marcelo Tubino (1987; 1993), compreendemos que o esporte deriva amplamente
da atividade ludica e imaterial do jogo. Desse modo, investigamos as caracteristicas
do jogo como dispostas por Johan Huizinga (2000), a fim de compreender essa
dimensao constitutiva da pratica esportiva. Realizadas as disposi¢des acerca do
jogo, retornamos a Tubino para compreender a evolugdo da pratica esportiva no
contexto da modernidade. Por fim, expandimos acerca de uma das dimensodes
constitutivas do esporte moderno, a saber, o0 esporte-performance, na perspectiva
da sociedade de massas, onde fundamentamos nossas reflexdes a partir das
contribuicdes de Marcelo W. Proni (1998).

No segundo capitulo, serdo realizadas investigagdes a respeito da ciéncia do
marketing, sua evolugado no contexto da sociedade de massa, a fim de compreender
as caracteristicas transpostas por essa ao marketing esportivo. Para tanto,
utilizaremos sobretudo as contribuicbes de Keller e Kotler (2012) e Melo Neto
(1995). Em seguida, nos propomos a compreender, a partir do contexto do consumo

desmaterializado, a importédncia da marca como descrita por Clotilde Perez (2004),
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bem como as atribuicbes da comunicacdo e da publicidade no processo de
construcao do universo de sentido marcario. Por fim, buscaremos contextualizar ao
leitor nosso objeto de estudo, a National Basketball Association, pautando-nos
principalmente nas contribuicbes de Alex Sachare (1994), David Andrews (1996),
David Halberstam (2000) e Terry Pluto (1991; 1994) em ordem a demonstrar as
relacbes que essa detém com nossos interesses de pesquisa e justificando a
relevancia do topico.

Ja em nosso capitulo final, nos pautaremos nas contribui¢des de Lipovetsky e
Serroy (2015), a fim de compreender como se deu o processo de estetizacdo da
economia capitalista, suas configuragées atuais, bem como as implica¢gdes do
capitalismo transestético do hiperespetaculo sobre o contexto do esporte. Dai
partindo, trataremos de exemplificar e analisar a trajetoria publicitaria de Jordan nos
anos 1980 e 1990, a partir de suas parcerias com Nike e Warner Bros,
exemplificadas pelas campanhas “Who said men was not meant to fly” e “Banned’
(1985), bem como “Hare Jordan” (1992), onde também retornamos as contribui¢cdes
de Halberstam (2000). Dispostos esses exames, prosseguiremos a tratar do
consumo e dos consumidores estéticos do capitalismo hipermoderno, como descrito
por Lipovetsky e Serroy (2015), também recorrendo a compreensao do consumo em
Aquino e Perez (2018) para composicgdes finais acerca de sua ritualistica.

Em nossas consideragdes finais, realizaremos uma leitura sintética do
presente trabalho, a fim de resgatar e consolidar as contribuicées a serem retiradas
através das elucubracdes embasadas pelo aporte tedrico construido. Buscaremos
destacar, através desse retorno, o papel que os atletas detém no processo de
estetizacdo e do consumo estético da National Basketball Association e de seus
atletas.

Esperamos assim que, através das reflexdes e associagdes propostas, sejam
nao apenas melhores compreendidas as contribuigdes da publicidade e do
marketing esportivo sobre a composi¢ado dos universos estéticos que compdem a
mitologia de marca da NBA, como também explicitadas as relagdes de consumo
decorrentes dessas contribuigcdes, passando também por uma compreensido da

maneira como o esporte se apresenta na sociedade hipermoderna.
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2 O ESPORTE

21 Mas antes de esporte, jogo

A pratica esportiva, ainda que variavel em sua definigdo, tem acompanhado
as sociedades humanas em suas mais diversas formas de organizacao através da
histéria. As primeiras praticas de um esporte rudimentar, ainda distante das
dindmicas regradas e organizadas que hoje conhecemos pelo termo, encontram, no
seu carater fundamental de jogo, registros de presenca nos povos que viriam a
originar civilizagdes tdo remotas temporalmente quanto as egipcias e chinesas.
Portanto, antes de nos debrugarmos sobre a historicidade e conceitualizacdo do
esporte em si e sua relacdo com a cultura, se faz necessaria, sobretudo, breve

caracterizagao do conceito de jogo, uma vez que

Para entender a origem do esporte, € fundamental vincula-lo ao jogo. A
histéria do esporte sera invariavelmente a histéria dos jogos. As proprias
definicdes de esporte passam pelo jogo, o que demonstra de forma
inequivoca que é o jogo que faz o vinculo entre a cultura e o esporte.
(TUBINO, 1993, p. 12)

Para tal, utilizaremos como principal insumo as reflexbes acerca do jogo
desenvolvidas por Huizinga em seu livro Homo ludens (2000). O jogo, embora
acompanhe a cultura, a precede. Tanto o0 €, que criancas pequenas e até mesmo
animais, performam naturalmente atividades ludicas, constituindo estas uma das
mais simples formas do jogo, que ja assim demonstra-se “mais do que um fendbmeno
fisiologico ou um reflexo psicologico” (HUIZINGA, 2000, p. 5). Ou seja, o jogo
ultrapassa os limites do fisico e do biolégico, uma vez que constitui-se de uma
funcao significante, isto €, encerra um sentido proprio a atividade performada. Todo
jogo significa alguma coisa, ndo podendo ser esse seu significado encerrado aos
limites da materialidade, dado que a esséncia fundamental residida na atividade do
jogo é o divertimento, acompanhado da tensdo e da alegria. “Se brincamos e
jogamos, e temos consciéncia disso, € porque somos mais do que simples seres
racionais, pois o jogo € irracional” (HUIZINGA, 2000, p. 7).

O jogo marca o humano. E através do jogo que se constroem a linguagem, os

mitos e os cultos, sendo justamente nesses elementos constitutivos que
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tém origem as grandes forgas instintivas da vida civilizada: o direito e a
ordem, o comercio e o lucro, a industria e a arte, a poesia, a sabedoria e a
ciéncia. Todas elas tém suas raizes no solo primevo do jogo. (HUZINGA,
2000, p. 8)

Por isso, “o conceito de jogo deve permanecer distinto de todas as outras
formas de pensamento através das quais exprimimos a estrutura da vida espiritual e
social. Teremos, portanto, de limitar-nos a descrever suas principais caracteristicas”
(HUIZINGA, 2000, p. 9). E para fazé-lo, Huizinga (2000) investiga os pontos de
contato entre concursos, corridas, representacdes, espetaculos, danga, musica,
torneios e esportes. Pois todas essas atividades abrigam-se sob o guarda-chuva das
manifestacdes contemporaneas do jogo.

De tal modo, ao observar o comum dessas diferentes manifestagées do nosso
objeto, teremos que jogo pode ser caracterizado, primeiramente, como uma
atividade livre: joga-se, sobretudo, porque gosta-se de jogar, da mesma forma que
“as criancas e 0s animais brincam porque gostam de brincar” (idem, p. 10). Essa
liberdade descende da inicial dissociagdo do jogo a atividades de culto ou ritual, bem
como do desprendimento de necessidades fisicas ou deveres morais.

Também, consiste em uma evasao temporaria a vida “real”’, um intervalo a
vida cotidiana que visa a satisfacdo através da prépria realizacdo da atividade,
ornamentando a vida e a ampliando através de sua fungdo cultural. (HUIZINGA,
2000). E assim, distingue-se do cotidiano devido também a outra caracteristica: a
delimitacdo espacgo-temporal: ocorre em um campo (material ou imaginario) e tem
inicio e fim claros e previamente estipulados. Porém, ele permanece: o jogo podera
sempre ser conservado e repetido através da memodria. E através dessa qualidade
de repeticdo que o mesmo eleva-se a condigao de tradigdo, e passa a integrar a
cultura.

Por fim, outro carater importante € a presencga de regras. Todo jogo possui
regras e, ao té-las, opée novamente a vida corrente, impondo ordem a caoticidade
da existéncia. Tanto assim o é, que a transgressdo as regras imediatamente
suspende o mundo do jogo, devolvendo os jogadores ao mundo “real”. E é através
da suspenséao coletiva dos jogadores a essa forma e dindmica deslocada do mundo
que o jogo proporciona a identificagdo mutua entre os jogadores. Essa identificagao,

decorrente da partilha dessa situacdo excepcional a realidade, transcende as
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delimitagbes temporais da pratica da atividade do jogo, dando oportunidade ao
agrupamento, e a consequente formagao de comunidades de jogadores.

Por fim, Huizinga propde ainda que talvez seja precisamente mediante a
relacdo entre ordem e jogo que este aparenta estar conectado intimamente ao

dominio da estética, tdo importante para a discussédo que propomos neste trabalho:

Ha nele [no jogo] uma tendéncia para ser belo. Talvez este fator estético
seja idéntico aquele impulso de criar formas ordenadas que penetra o jogo
em todos os seus aspectos. As palavras que empregamos para designar
seus elementos pertencem quase todas a estética. Sdo as mesmas
palavras com as quais procuramos descrever os efeitos da beleza: tensao,
equilibrio, compensacéo, contraste, variagédo, solugdo, unido e desunido. O

jogo langa sobre nés um feitico: é "fascinante", "cativante". Esta cheio das
duas qualidades mais nobres que somos capazes de ver nas coisas: 0 ritmo
e a harmonia. (HUIZINGA, 2000, p. 11)

Assim se apresenta o jogo, e em decorréncia, se apresenta também o
esporte: como expressdao de uma necessidade imaterial, comum a todos os seres,
livre em esséncia, e que liberta, em sua pratica, o jogador. O liberta das amarras da
materialidade, do mundo “real” e das praticas do cotidiano, ao mesmo tempo
absorvendo-o intensamente em sua realizagdo, regida por uma ordem
especificamente estabelecida, e que detém, desse modo, capacidade e

potencialidade de transformar individuos isolados em coletividade.

2.2 Jogo, competicao e formagao: o esporte moderno

Agora que discorremos acerca do jogo e das caracteristicas que o esporte
herda deste, podemos prosseguir acerca dos demais carateres formativos do
esporte em suas diferentes acepcdes ao decorrer de sua historicidade. E na
Antiguidade Classica, na Grécia, que destacou-se o essencial carater da
competicao, perene as definicbes de esporte. Tubino (1993, p. 14) afirma que “os
Jogos Gregos sao um marco da histéria esportiva, pois representam a concepgao
inicial do esporte”.

Durante a existéncia da civilizagdo grega, eram organizados e disputados
diferentes Jogos, como os Funebres, Nemeus, Piticos, Istmicos, e outros, cada um
com particularidades e finalidades distintas, sendo inegavel que os Jogos Olimpicos

constituiram o principal deles, tendo ocorrido 293 vezes em um periodo de doze
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séculos (TUBINO, 1993, p. 15), quando, apés uma gradual decadéncia, foram
suspensos pelo imperador romano Teoddsio.

Realizados em Olimpia, eram celebratérios a Zeus Horquios, rei dos deuses,
e regidos por rigorosa regulamentacgdo. Tais Jogos eram disputados exclusivamente
por homens livres, escravos podiam apenas assistir, enquanto as mulheres néo era
cedido qualquer desses direitos. Aos vencedores, que muitas vezes passavam a
receber o tratamento de herdis, era reservada a chamada kotinos, uma coroa de
ramos de oliveira dita ser extraida da sagrada oliveira-selvagem que crescia préxima
ao templo da deidade (HELLENIC MUSEUM, 2020). Tais atletas-herodis recebiam
compensagdes nado apenas honorarias: para além, recebiam também pensbes
vitalicias, isengbes de impostos, escravos e etc. Para atingirem tais honrarias, vale

destacar que

era notavel o quadro de preparagdo dos atletas gregos para essas
competi¢cdes, que incluia aquecimento, uso de cargas para musculagao,
dietas, ciclos de treinamento, massagens e treinadores especializados,
como o xistarca, para as corridas, 0 agonistarca para as lutas, e o pedétribo,
para os jogos. (TUBINO, 1993, p. 16)

De tal modo, os processos preparatérios de que dispdem os atletas de
performance hoje muito correlacionam-se as formas de preparagcdo de que
dispunham os gregos, séculos atras. Para nossa discussao, apontamos também que
ja em momentos iniciais da historicidade esportiva, era significativa a compensacao
atribuida aos expoentes da performance, e, devido ao carater religioso dos Jogos
Olimpicos, suas imagens eram inclusive perpetuadas, similarmente como séo hoje,
através de esculturas em bronze encomendadas muitas vezes pelos proprios
atletas, e dispostas no templo de Olimpia. O maior exemplo dessas consiste da
escultura classica "O Discébolo", esculpida originalmente em bronze por Myrion em
torno de 455 a.C, tendo resistido, em forma, através de reprodugcdes romanas em
marmore (Figura 1). Por isso, é importante ser considerada, para o contexto do
presente trabalho, as relacdes ritualisticas e estéticas entre corpo e esporte na

Grécia.
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Figura 1 - O Discobolo de Myrion

Fonte: Blog “Lendo a Historia da Arte”’

Tendo regredido durante todo o periodo da Idade Média, é na Inglaterra que a
pratica esportiva ressurge nos moldes modernos, mais precisamente nas maos de
Thomas Arnold. Pautado nos ideais de Charles Darwin, e portanto propondo uma
concepgao utilitaria de esporte, Arnold reconhece, para além do jogo e da
competicdo, a formagdo como o terceiro elemento basilar do esporte. Tendo os
carateres de jogo e de competigao ja tendo sido abordados previamente, e sendo
estes as bases em que se constituia o esporte da Antiguidade, € através do aspecto
formativo que investigaremos algumas das qualidades e caracteristicas do esporte
moderno.

O inicio formal do esporte moderno ocorre em 1828, quando Arnold, enquanto
diretor do Colégio de Rugby, na Inglaterra, passa a incorporar a pratica de jogos
fisicos da aristocracia e burguesia inglesa aos métodos educacionais, deixando os

educandos livres para se organizarem, em consonancia ao “fair play” (TUBINO,

' Disponivel em: <https://lendoahistoriadaarte.com/2021/07/26/discobolo/>. Acesso em: 20 nov. 2022.
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1987, p. 18). As regras surgidas dessas praticas logo extrapolaram o colégio de
Rugby, ocupando outros territérios europeus e globais. “As percepgdes de Arnold
sao consideradas o inicio do esporte institucionalizado, do esporte popular e do
esporte escolar, isto €, constituem o marco historico da modernizagédo do esporte.”
(idem, p. 18).

Apesar das caracteristicas de jogo e competicdo serem consonantes a forma
como o esporte da antiguidade se apresentava, enquanto formagao, o esporte para
Arnold se coloca como servigo da agao moral, por isso o destaque ao “fair play” nas
elaboragdes estudantis de esporte, uma vez que, como define o Conselho da
Europa (1996 apud RUFINO et al., 2005, p. 58), “o fair play significa muito mais do
que o simples respeito as regras; cobre as nogdes de amizade, de respeito pelo
outro, e de espirito esportivo, representa um modo de pensar, e nao simplesmente
um comportamento”. Isso porque a pratica esportiva aplicada a pedagogia,
possibilita que a crianca se coloque livre, ainda que em um tempo-espaco delimitado
pelo jogo, e se sujeite, em espontaneidade e concordancia, a regras e valores
ético-morais. Ao fim do jogo, as restricdes podem ser levantadas, mas o sentimento
de comunidade, como ja vimos, e os valores experimentados durante a pratica,
permanecem. Tanto o é, que fora do ambiente escolar surgem os clubes, as
federacbes, e desenvolvem-se as discussdes acerca das relacbes entre ética e
esporte através do associacionismo.

Inspirado nessa concepcao utilitarista de esporte, o francés Pierre de
Coubertin pensa na instrumentalizacdo do esporte como ferramenta da paz. Para
tanto, em 1892 inicia o movimento de restauragcdo dos Jogos Olimpicos, como
resgate das Olimpiadas da Antiguidade. Quatro anos depois, em 1896, sao
disputados os primeiros Jogos Olimpicos modernos, ja dotados de toda ritualistica
presente até hoje. Desse momento em diante, o mundo esportivo apresentou
crescimento estavel, com aumento do numero de modalidades e clubes, bem como
maior autonomia as federagdes. Pouco a pouco, a perspectiva pedagogica foi dando
lugar a performance, ao rendimento.

E com a dimensdo crescente do rendimento que, & altura da Il Guerra
Mundial, o esporte pode ser observado, nas maos de Hitler e Mussolini, enquanto
instrumento de propaganda politica. Com as Olimpiadas de 1936, sendo sediadas

em Berlim, o ditador alemao buscou que essas fossem um evento de constatagao da
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superioridade ariana sobre as demais nagdes e ethias. Mesmo os planos do
autocrata tendo sido frustrados pelo atleta negro Jesse Owens, o embate ideoldgico
mediado através do esporte, por sua vez, seguiu firme durante a guerra fria. No
periodo, capitalismo e socialismo antagonizaram as disputas esportivas
internacionais, visando a prova, através também do sucesso esportivo, a
superioridade de cada um dos regimes politico-econbmicos. O chauvinismo
decorrente desse embate ideoldgico reforga ainda mais o enfoque no rendimento,
conduzindo a constantes desrespeitos dos ideais do “fair-play”, tdo importantes para
a atividade esportiva e do jogo, com desvios morais como o suborno e o doping
invadindo a praxis.

Frente aos rumos do entendimento do esporte sendo tomados apenas em
direcédo a sua dimensao de rendimento, diferentes movimentos se unem em reagdes
expressivas, dos quais destaca-se o Trimm, movimento noruegués predecessor do
“Esporte para Todos”, que “muito contribuiu para a democratizacdo da pratica
esportiva, pois popularizou o esporte, permitindo que as pessoas sem grande talento
chegassem também a pratica-lo” (TUBINO, 1993, p. 25). Com o avanc¢o do debate
internacional acerca do esporte, € em 1978, através da Carta Internacional de
Educacao Fisica e Esporte, publicada pela Unesco, que o esporte integra os direitos
universais, ao lado da saude e da educacao.

Por influéncia desse documento, Estados ao redor do mundo tiveram seus
papeéis alterados diante ao tema, como foi no Brasil, tendo o tema sido incluido nos
textos da Constituicdo de 1988 (TUBINO, 1993, p. 46). Assim,

o esporte, como um direito de todos, pode ser entendido atualmente pela
abrangéncia das suas trés manifestagdes: o esporte-educacéo, o esporte
participacdo e o esporte-performance. Essas manifestagdes representam as
dimensdes sociais do esporte. (TUBINO, 1993, p. 26)

Interessante destacar que as divisbes sociais do esporte contemporaneo,
definidas posteriormente ao documento da Unesco, realizam certo resgate aos
vértices formativos do esporte enquanto caracterizado por Thomas Arnold, com cada
uma das manifestagdes pendendo mais para um dos vértices que esse aponta, sem
abandonar completamente, é claro, os demais. Por conseguinte, teremos: (i) o
esporte-educagao, destacando o aspecto da formacéo; (ii) o esporte-participagéao,

destacando a caracteristica de jogo; (iii)) esporte-performance, por sua vez se
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apoiando sobretudo sob o carater da competigdo. A seguir, partiremos entdo para
uma breve conceituacdo de cada uma das manifestacbes esportivas
contemporaneas, como explicitadas por Tubino (1993).

O esporte-educacional, ou de educagéo, resgata e constroi sobre as praticas
de Arnold. Aqui, a pratica assume forte carater socioeducativo. Através da realizacao
do esporte-educacéao, fora e dentro da escola, a crianca e/ou adolescente trabalha
0s principios educacionais de participagdo, cooperagdo, integracao, e
responsabilidade, também esses essenciais para o exercicio da cidadania.

Ja o esporte-participagao, consiste na modalidade que mais resgata o carater
de jogo da pratica, uma vez que se apoia sobretudo no desfruto do ludico, no lazer e
na utilizagdo do tempo livre, associando-se também a questdo de saude e
bem-estar. Aqui, a pratica & livre e democratica, todos partiham do prazer
proporcionado, o0 que, novamente resgatando as caracteristicas do jogo, promove a
integracao social e os lagos interpessoais.

Por fim, o esporte-performance, de rendimento ou de alta competigcao, foi a
manifestacdo que norteou o conceito de esporte durante anos, desde o moderno de
Arnold até o contemporaneo. Desse esporte de alto nivel descendem o esporte
olimpico, e a instrumentalizacdo do esporte para fins politico-ideolégicos. Como a
competicdo é o destaque, € essencial que as regras e os codigos de conduta sejam
estritamente respeitados, e por isso, o esporte-performance pede pela
institucionalizacdo, usualmente em federagdes internacionais e nacionais, que
organizam e regulam as competigdes.

Tendo isso em mente, para as relagdes que buscamos explicitar e debater
entre esporte, sociedade e consumo, duas dessas se fazem essenciais: participagao
e performance. Isso porque, como trataremos de abordar futuramente, é com base
no revestimento estético-simbdlico do esporte-performance e sua concorrente
espetacularizacdo que desenvolvem-se, por meio da potencialidade de seu
efeito-imitacdo, algumas das relagbes de consumo observaveis nos

jogadores-consumidores, que compdem sobretudo o esporte-participagao.

2.3 Esporte-espetaculo e lazer de massa
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Para inaugurar as reflexdes acerca das relagdes estéticas e de consumo no
mundo esportivo, urge elaborarmos acerca de um dos elementos basilares dessa
relacdo: o extrapolar do esporte-performance a sua dimensdao massificada: o
espetaculo esportivo. Para tanto, serdo sobretudo as reflexdes de Cazorla Prieto,
como apresentadas por Tubino (1987), e Marcelo Proni (1998), as responsaveis por
fornecer félego tedrico para abordar essa dimensionalidade.

O desenvolvimento do esporte-performance perpassa, historicamente, pelas
relagdes entre Estado e esporte. Assim desenhou-se “pois o0 sucesso esportivo
ajudava nas proprias relagbes com outros paises e causava uma boa imagem diante
da comunidade mundial”. (TUBINO, 1993, p. 44). Para tais fins, o Estado muitas
vezes se incumbia da responsabilidade de fornecer estruturagdo econémica para o
desenvolvimento das equipes esportivas, promoc¢cao das competicoes, e também
maneiras de profissionalizagédo dos atletas.

A importancia social do esporte, de acordo com Prieto, pode ser observada
em seis diferentes ambitos, como o impacto social do associacionismo esportivo, a
difusdo do esporte através dos meios de comunicagao, 0 consumismo esportivo, 0s
valores levados a sociedade, e também, os espetaculos esportivos. A analise dessa
importancia, por sua vez, tem duas perspectivas: enquanto (i) instrumento de
equilibrio pessoal, e (ii) fendmeno social universal. Sobre essa ultima, Tubino nos

elucida:

Constitui-se de relagdes entre grupos sociais urbanos e até nacionais,
contribuindo para a existéncia bioldgica, para as combinagdes de trabalho e
vida e para enriquecer a cultura humana.O esporte tornou-se um fenémeno
cultural e social universal, que reflete objetivos econdmicos, ideoldgicos,
politicos, culturais, cientificos e sociais. (TUBINO, 1987, p. 57)

Nos auxiliando a endossar essa dupla perspectiva apresentada pelo autor, se
faz necessario observar também as mudancas sociais concomitantes as crescentes
praticas Estatais acerca do esporte-performance. Pois discorrer acerca da
transformacao do esporte em espetaculo incorre em pautar, também, o avango da
mercantilizacdo da cultura, e as visiveis transformacdes sécio-econdmicas pos
Segunda Guerra Mundial (PRONI, 1998, p. 67).

Bastara para o escopo do presente trabalho estabelecer que essas mudangas
tratam da emergéncia da sociedade de massas no periodo do pds-guerra. Em

contraponto a configuragdo da anterior sociedade burguesa do final do século XIX, o
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aumento dos padrdes de vida da economia industrial fordiana democratizou
privilégios burgueses como o lazer e o consumo pautado no bem-estar. Em esforgos
de sintese, seguiremos sem descrever em grande profundidade os processos
historicos causantes, mas atentando-nos, sobretudo, aos efeitos e consequéncias
dessas mudangas sobre nosso objeto de pesquisa, o esporte.

E inicialmente nos EUA que se desenha de forma mais palpavel a sociedade
de producdo e consumo massificado. Isso justifica-se através do acréscimo da
produtividade do trabalho, decorrente de avangos organizacionais e tecnologicos,
bem como da producdo massificada de bens, com seu consequente barateamento
(PRONI, 1998, p. 68). Tais fatores, além de proporcionarem um aumento nos
padroes de vida das familias urbanas (e até mesmo rurais), algando o cidadao
norte-americano ao “universo do bem-estar, do consumo e do lazer modernos, que
era até entdo privilégio das classes burguesas.” (idem, p. 68), também convergiram
para a diminuigdo das jornadas de trabalho, possibilitando a sociedade de massa
vivenciar o lazer de massa.

Como vimos anteriormente, o divertimento, ou seja, aquilo que é ludico, é
carater essencial da pratica esportiva, conferindo a essa uma grande potencialidade
enquanto atividade de lazer. Fazendo um resgate as duas perspectivas de analise
da importancia social do esporte em Prieto e apresentadas por Tubino, € na
dimensado de instrumento de equilibrio pessoal que verteremos agora. Com as
massas agora dotadas desse tempo de lazer, o que confere ao espetaculo esportivo
poder de disputa frente a propria pratica da atividade esportiva?

As respostas a essa questdo podem ser, certamente, direcionadas a
diferentes fatores concomitantes. Para nosso desenvolvimento, o mais importante
desses fatores € aquele que perpassa pela caracterizacdo da cultura de massa, ou
ainda, “cultura de consumo” como prefere o cientista social Mike Featherstone
(PRONI, 1998 p. 73). Aprofundaremos futuramente as dindmicas intrinsecas a essa
cultura de consumo. Por ora, basta a compreensdo de que mediante a esse

contexto,

‘o tempo de lazer se tornou crescentemente voltado ao consumo de bens e
servigos produzidos em massa, sO que cada vez mais esse lazer se da em
espacgos privados e procurando estabelecer diferengas pessoais. Podemos
considerar o lazer contemporaneo como um momento privilegiado no qual
as pessoas assimilam (e reproduzem) valores e simbolos associados a
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novos estilos de vida e compromissados com uma “ética do lazer” (PRONI,
1998, p. 73)

Tendo isso em mente, € justo extrapolar esse raciocinio em diregdo ao nosso
objeto de pesquisa. Ou seja, em detrimento do desfrute do espaco coletivo (a pratica
esportiva), o tempo de lazer agora volta-se para as possibilidades do espacgo privado
(assistir ao esporte). Em consonéncia, € observavel que esse consumo deriva,
ja nesse momento, da busca por uma satisfagdo emocional, com forte carater
narcisico - fator importante para as relagbes de consumo também da
atualidade, e que abordaremos com mais folego a frente. Norbert Elias, como
apresenta Proni (1998, p. 75), comenta sobre o espetaculo esportivo enquanto “uma
opg¢ao qualitativamente distinta de diversdao, muito distante da pratica esportiva
recreativa, mas que pode desempenhar a mesma fungdo de liberagdo das
tensdes da vida diaria”. Como endosso a essa visdo, Tubino, pautado em Prieto,

também defende que

O espetaculo esportivo [...] exerce uma grande atracao sobre a massa de
cidaddos, suplantando de forma nitida a maioria dos outros tipos de
espetaculo, inclusive, levando os espectadores a processos de identificacao
com os idolos dos estadios, conduzindo-os a emocbes fortissimas de
sofrimento, stress, alegria, prazer, convivéncia, etc., podendo chegar até a
violéncia. (TUBINO, 1987, p. 59)

Por isso também que talvez seja tdo bem-sucedido. O esporte, ainda nessa
modalidade de diversdo, enquanto conteudo midiatico espetacularizado, resgata
algumas das caracteristicas-chaves de sua contraparte pratica. Retornando ao jogo,
tal como a atividade esportiva se configura num espago-tempo separado da
realidade, com ordenacéao propria e detentora de ética e moral particulares, também
a observacdo do fenbmeno propicia a experiéncia de emocdes num ambiente
controlado, seja essa uma observagao em ambito coletivo ou privado. Devido a essa
particularidade do espetaculo esportivo, destaca-se nele a marcante presenga de

carater mimético. Sobre isso, Elias nos auxilia ao apontar que

As proezas desportivas que hoje culminam nos Jogos Olimpicos fornecem
exemplos notaveis. Ai a luta pelos recordes mundiais suscitou uma direc¢ao
diferente ao desenvolvimento do desporto. As tensbes miméticas do lazer
desportivo sdo dominadas e padronizadas por tensdes globais e rivalidades
entre varios Estados, sob a forma de um acontecimento desportivo. Quando
assim sucede, o desporto assume um caracter que, em certos aspectos, é
nitidamente diferente daquele que se revela enquanto ocupacao de lazer.
[...] Contudo, dentro de certos limites, um tipo de realizagcédo desportiva pode
conservar as suas funcbes como ocupacgido de lazer. quando assume a
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qualidade de desporto espectaculo. Considerado nesta perspectiva, o
desporto pode resultar numa agradavel excitagdo mimética, que é
susceptivel de contrabalangar as tensdes, normalmente desagradaveis, das
pressbes derivadas do stress inerente as sociedades, proporcionando uma
forma de restauragéo de energias. (ELIAS, 1992, p. 72 apud PRONI, 1998,
p. 75)

Ou seja, o esporte-espetaculo se configurou também como um escape as
tensdes globais que impeliam o esporte-performance aos seus limites éticos e
morais, no periodo. Vale resgatar que, ao pautar disputas ideolégicas, o esporte
praticado nas Olimpiadas deixa de se configurar enquanto lazer, uma vez que em
prol da competicdo exacerbada, acabou assumindo problematicas éticas e morais,
como a reincidente questdo do doping (ALMEIDA; GUTIERREZ; GUTIERREZ,
2016), que o afastam das préprias defini¢des de jogo, cernes da atividade.

Concomitantemente, ao espetaculo esportivo ¢é conferida grande
potencialidade durante o século XX, derivada sobretudo dos avancos tecnoldgicos
aplicados aos meios de comunicagao de massa. Proni, suportado pelo historiador

Eric Hobsbawm (1995), também aqui nos corrobora, elaborando que

embora o esporte ja pudesse ser considerado como um fenémeno cultural
disseminado por todas as classes sociais e por todos os cantos do planeta
antes da Segunda Guerra Mundial, seria apenas com a difusao da televisdo
e o desenvolvimento da cultura de massa que a légica do mercado invadiria
definitivamente a organizagao esportiva (PRONI, 1998, p. 77)

Embora o radio e as midias impressas servissem como sélidos difusores dos
espetaculos esportivos, enfrentavam indubitavelmente limitagdes, também,
estéticas. Hobsbawm (1995, p. 197), explicitaria que “o radio s6 podia traduzir a
visdo real do jogo ou corrida nos crescentes decibéis da voz do locutor.” Ja a
televisdo, ainda que com as limitagdes técnicas do periodo, potencializou a
observacéo - e a consequente mercantilizagdo - da dimensao estética do esporte.

Retornando a Huizinga (2000), s&o notaveis seus apontamentos ligados a
ideia de que a vivacidade e a graca séo ligadas as formas mais simples do jogo. E
no jogo, e consequentemente também no esporte, “que a beleza do corpo humano
em movimento atinge seu apogeu. Em suas formas mais complexas, o jogo esta
saturado de ritmo e de harmonia, que sdo os mais nobres dons de percepgao
estética de que o homem dispde” (HUIZINGA, 2000, p. 9).
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Dessa maneira, o esporte-performance televisionado em esporte-espetaculo
proporciona também o consumo e a mimese da beleza do corpo em movimento.
Ndo é nem um pouco arriscado afirmar que certamente sdo os profissionais das
modalidades os principais afluentes da dimensao estética. Ja assim se desenhava
primitivamente nos Jogos Olimpicos gregos e seus atletas-herdéis, como observamos
anteriormente. E tal qual, mediante ao processo de profissionalizacado, sdo os atletas
expoentes do esporte-performance que, através de investimentos privados ou
estatais, e da pratica esportiva atrelada a uma ética de trabalho, refinam suas
técnicas, e consequentemente, seu potencial estético. Os melhores dentre eles se
alcando, de tal modo, a atualizacdo da forma de atleta-herdi, o idolo.

Essa compreenséao se faz fundamental a nossa analise, uma vez que, como
explicita Proni (1998), baseado em Wright Mills e Edgar Morin, os astros do
esporte-performance assumem grande importdncia na sociedade de massa.

Pautado nesse ultimo, prossegue o raciocinio, apontando que:

a cultura de massa necessita de modelos de comportamento, de
esteredtipos de personalidade que alimentem as aspiragcées de uma vida de
bem-estar e felicidade conquistados no mercado e no lazer, pois “o ideal da
cultura do lazer, sua obscura finalidade, é a vida dos olimpianos modernos,
herois do espetaculo, do jogo e do esporte. (PRONI, 1998, p. 71)

Suportados também através da caracteristica mimética do espetaculo
esportivo, sdo os idolos dos estadios, olimpianos modernos, aqueles que portanto
representam uma vida de lazer ideal (MORIN, 1997). Isso porque a publicidade, a
imprensa, e as demais ferramentas da cultura de massa nos pautam,
incessantemente, narrativas reais (ou imaginarias) acerca dessas figuras.
Consumimos sua imagem e sua vida (ndo tdo) privada, num esfor¢co narcisico de
suprir nossas proprias necessidades emocionais e afirmar nossa individualidade

através desse consumo. Novamente resgatando Marcelo Proni:

Por fim, ndo é dificil perceber que a espetacularizagdo de modalidades
esportivas avangou em consonancia com a configuracdo de uma sociedade
de massa, que oferece o ambiente propicio ao desenvolvimento de uma
industria do entretenimento de massa e de agressivos métodos de
marketing esportivo. (PRONI, 1998, p. 81)

Em suma, resgatando as duas perspectivas de analise em Prieto, pudemos

verificar que a importancia social do esporte enquanto instrumento de equilibrio
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pessoal em sua propria pratica pode, certamente, ser extrapolada a modalidade do
esporte-espetaculo. Isso porque a mimese, aliada as dindmicas de consumo que
passaram a pautar o lazer moderno, garantem ao espetaculo a capacidade de suprir
necessidades emocionais das massas.

Ja quanto a perspectiva de fenbmeno social universal, o esporte-espetaculo
também simultaneamente edifica e desfruta desse mesmo impacto. O esporte
espetacularizado, tal qual dimensao do fendbmeno esportivo que o engloba, também
reflete pautas socio-econdémicas, ideolégicas e culturais. Proni (1998, p. 76)
apontaria que “o aparecimento das torcidas e o crescimento do publico esportivo séo
fendmenos associados a formagao de novos habitos e praticas sociais”. Através do
consumo do espetaculo esportivo, sdo estreitadas as dinamicas sociais urbanas e,
muitas vezes, nacionais.

Mediante todos os fatores e as relagdes exploradas, encerramos o presente

capitulo reforcando que

A cobertura dos eventos esportivos pelos meios de comunicacdo de massa,
em especial pelas redes de televisdo, ndo s6 transformou o espetaculo
esportivo em uma das principais opgoes de entretenimento, expandindo
assim um promissor segmento das atividades de lazer, como estimulou o
desenvolvimento do marketing esportivo e a comercializagdo das
competicdes de alto nivel. (PRONI, 1998, p. 80)

Revisitando entdo a questdo proposta previamente, esperamos ter elucidado
os parametros que engendram competitividade ao esporte-espetaculo enquanto
objeto do consumo de lazer, bem como sua relagdo com a dimens&o competitiva do
esporte, o esporte-performance. Além disso, € importante a compreensao de que o
fendmeno do espetaculo esportivo, sua popularidade e sua permanéncia através das
décadas se conectam intrinsecamente com a cultura de consumo e seus “novos
campos de trabalho” (MORIN, 1997). Campos esses como o design industrial, a
publicidade e o marketing, por exemplo (PRONI, 1998). Sendo exatamente essa
conexao entre o esporte-espetaculo e o marketing esportivo a ponte a ser utilizada

para dar prosseguimento as nossas reflexdes.
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3 O ESPORTE MARCA

3.1 Investigando o Marketing Esportivo

Indicamos previamente que o marketing, assim como o espetaculo esportivo,
obteve certa potencializagdo através das revolugdes tecnologicas do final do século
XIX e primeiras décadas do século XX. Isso se configurou tanto em decorréncia da
revolugao industrial, que impeliu o desenvolvimento de uma ciéncia que se ocupasse
da crescente competitividade dos mercados; quanto a “revolugdo” comunicacional,
permitindo que as praticas dessa “nova” ciéncia permeassem crescentes alternativas
de meios em menores intervalos de tempo. Mas como se caracteriza essa ciéncia?

Em empenho de acepc¢ao, Kotler e Keller (2012, p. 4) contribuem conosco, ao
propor que “marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criacado, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si’. Tal processo é dotado de forte carater de
interdisciplinaridade, uma vez que, em meados dos anos 70, os movimentos de
reestruturacdo dos modos de produgéo e a globalizagdo econbémica incitaram seu
desenvolvimento e a renovagao de suas praticas (PRONI, 1998). Santos et al., por
sua vez, constatam algumas das disciplinas que auxiliam a atuacdo do marketing,

dentre as quais:

1) a Sociologia, com os estudos sobre comportamento de grupos, classes
sociais, uso de tempo de lazer, simbolos e imagens, caracteristicas de
grupos e influéncias no consumo; 2) a Psicologia Social, por sua
preocupagdao com a comunicagdo em massa, medidas de atitudes e opinido
publica; 3) a Psicologia, que trabalha com motivagéo, simbolos de produtos,
técnicas projetivas, imagens, aceitacdo de novos produtos, apelagao de
propagandas e efeitos de cor. (SANTOS et al., 2009, p. 100)

De tal modo, as contribuicdes nos campos de estudo da psicologia e
sociologia, bem como suas intersec¢des, propdem a ciéncia do marketing uma
conceituacdo ampliada frente aquela do primeiro momento que destacamos.
Recuperando e expandindo sobre a definicdo de Kotler e Keller, podemos entao

definir esse conceito ampliado

como um sistema de atividades e técnicas inter-relacionadas, organizadas
para criar e desenvolver produtos, atribuir precos, comunicar, promover,
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distribuir e vender artigos ou servicos destinados a satisfazer as
necessidades de determinados consumidores. No ambito das empresas, a
administragdo de marketing passou a incluir uma enorme gama de agdes e
responsabilidades, incluindo a definicho e a qualidade do produto, a
comunicagdo com o mercado, as estratégias de distribuigdo, propaganda e
promogéo, a supervisdo das compras, a prestacao de servicos e as relagbes
publicas da empresa. (PRONI, 1998, p. 17)

Realizados esforgos de reconhecimento a respeito da pletora de atribuicoes e
atividades dispostas na ciéncia do marketing, podemos dar continuidade as
exploragbes acerca de nosso segmento de interesse, comparticipe de toda a
expansao dimensional apresentada, o marketing esportivo.

O termo “marketing esportivo” descende de um glossario criado pela
Associacdo Americana de Marketing em 1960, se referindo exclusivamente a
utilizacdo do esporte para divulgagao de produtos. Firmados em Pozzi (1998, p. 77),
podemos propor, apds a ampliacdo do conceito parental, que marketing esportivo
equivale ao conjunto das atividades desempenhadas a fim de atender necessidades
e desejos dos consumidores de esporte através de um processo de intercambio.
Estes consumidores sendo entendidos a partir de suas relagbes com uma ampla
gama de atividades esportivas, seja jogando, assistindo, oficiando, ouvindo, lendo ou
colecionando. (idem, p. 77)

De acordo com o professor Contursi (1996), o uso de “marketing esportivo” sé
teria se tornado recorrente por volta de 1978. A associagdo do marketing ao esporte,
segundo o autor, se procedeu em duas perspectivas: o marketing do esporte,
referente aos produtos e servicos esportivos; e o marketing por meio do esporte,
tratando dos produtos e atividades que recorrem ao esporte como veiculo de
promogao. Melo Neto (1995, p. 34), em consonancia com essa ultima perspectiva,
apresenta o marketing esportivo como um tipo de marketing promocional. Nesse
contexto, sua diferenciagdo da promocao tradicional é dada por atingir seu
consumidor rapida e diretamente, simultaneamente oferecendo a ele oportunidade
de participagdo ativa nesse mercado. A natureza do marketing esportivo, ainda
explorando a definicdo apresentada por Melo Neto (1995), se constitui entdo por
uma triade: o esporte como midia, comunicagao alternativa, e imagem.

Enquanto midia alternativa, o marketing esportivo se apropria da capacidade
do esporte em entregar um espago publicitario proprio, reservado em quaisquer
veiculos de comunicacdo. Isso pois a cobertura do espetaculo esportivo auxilia na

venda do proprio veiculo comunicacional. Como particularidade dessa midia, essa
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relacdo também permite ao marketing o desfrute da segmentacdo de mercado
oferecida pelas diferentes modalidades esportivas, uma vez que o “esporte atinge
diferentes mercados e publicos especificos” (MELO NETO, 1995, p. 26).

E comunicacéo alternativa, uma vez que o esporte permite a apresentagéo do
produto, ou marca, de formas alternativas a propaganda convencional. De acordo
com Melo Neto (1995, p. 27), isso se justifica pelas possibilidades que o esporte
abre para que as marcas possam ser atribuidas aos uniformes e acessérios dos
atletas, nos espagos de midia das arenas; ou ainda na pratica de modalidades de
merchandising especificas para cada esporte, como cameras de replay, ou inser¢des
em intervalos, por exemplo.

A imagem, por sua vez, € um recurso de grande potencialidade. A associagao
da imagem de atletas, clubes, ligas esportivas, ou da propria pratica esportiva, as
marcas ou produtos das empresas patrocinadoras € um elemento crucial. Essa
conexao, mediada através do espetaculo, permite ao esporte “preservar o que ha de
mais importante para qualquer empresa nos dias atuais: a sua imagem”. (MELO
NETO, 1995, p. 26).

Assim, através das caracteristicas de sua atuacdo, pautada nessa triade de
elementos, o marketing, uma vez aliado ao esporte-espetaculo, se apresenta como
uma alternativa de “alto retorno publicitario para os seus investidores" (MELO NETO,
1995, p. 27). Esse retorno, por sua vez, se revela em diferentes formatos. Ainda

auxiliados pelo professor Melo Neto,

Sao0, assim, dois os tipos de retorno direto: o retorno em termos
publicitarios, com divulgagdo maciga, seletiva, local, regional, nacional ou
internacional; e o retorno da imagem. O terceiro retorno é, indiretamente, o
marketing esportivo alavancando vendas, porque promove
institucionalmente a empresa, a marca e o produto. (MELO NETO, 1995, p.
28)

Acerca dos retornos diretos, a exploracdo da caracteristica de midia
alternativa possibilita que as marcas ocupem espacgos diversos no ecossistema de
veiculos. Essa ocupacgao, possibilitada pela permeabilidade da cobertura esportiva
na televisdo, radio, jornais e revistas, onde atletas e clubes pautam discursos e
narrativas incessantemente, é canal para que a grande potencialidade da
caracteristica de imagem dé também seu retorno. Resgatando proposi¢des

anteriores, as imagens do sucesso, da emocao, do prazer e do lazer que
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simbolicamente acompanham o esporte, sdo transferidas, através da mimese, ao
espectador-consumidor.

A atuacdo do marketing esportivo, porquanto, se faz essencial para
compreensao das relagbes de esporte e marca num mundo globalizado. Ao se
fazerem presentes no contexto do esporte, as marcas patrocinadoras se associam a
potencialidade imagética deste, possibilitando “um retorno de imagem, ao agregar
valor de imagem a marca e ao produto do patrocinador” (MELO NETO, 1995, p. 29).

Estando bem executados os pontos da construgdo imagética e de sua
consequente divulgagdo, a marca assim torna-se passivel do terceiro retorno,
indireto: o aumento das vendas, que ocorre em médio e longo prazo e apresenta
dificuldades de mensuragédo, uma vez que o patrocinio esportivo configura apenas

parte das agdes promocionais das marcas. (idem, p. 30)

3.2 Construindo uma marca

Mencionamos previamente que em meados dos anos 70 houve um
movimento de reestruturacdo dos modos de producdo pareado ao avango da
dindmica da globalizagdo. Expandindo, é pertinente dispor, a respeito do periodo

pos-Segunda Guerra Mundial até os anos 70, que

a dimenséao industrial era o ponto central nessa fase, mas a progressiva
saturagdo dos mercados, a padronizagdo da qualidade da oferta e uma
concorréncia cada vez mais forte fizeram que as empresas sentissem a
necessidade de maior visibilidade para seus produtos e de uma
comunicagao mais eficiente com seus consumidores. (PEREZ, 2004, p. 130)

O enfoque dado a comunicagdo, por sua vez, alia-se a uma mudanca no
consumo, gerando um novo paradigma. Isso pois ha no periodo posterior uma
expansao do setor de servigos — como a cultura, o lazer, as viagens, os shows e as
telecomunicagcbes — bens de produgcdo e consumo simultaneos, pautados pela
qualidade de experiéncia que proporcionam (PEREZ, 2004). Dai incorre que, apés
os anos 70, transcorreu um gradual processo de desmaterializagdo do consumo
enquanto “resposta a padronizacdo da oferta material e a saturacdo dos mercados”.
(idem, p. 132)

Em vista desse novo panorama mercadologico, compreendem-se 0s motivos

pelos quais “as empresas estdo cada vez mais conscientes da necessidade de
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preservar suas marcas e divulgar sua boa imagem diante de um publico consumidor
cada vez mais exigente e menos fiel” (MELO NETO, 1995, p. 33).

Disposta esta perspectiva, e recobrando as discussodes prévias, observa-se
que na centralidade dos patrocinios no contexto do marketing esportivo residem
mormente esfor¢cos de associagao imagética, ou simbdlica, de produtos e servigos
ao esporte e aos espetaculos esportivos, aos atletas, equipes e clubes.

O espetaculo esportivo é revestido de marcas presentes nao tdo somente nos
uniformes, equipamentos, teldes, replays e intervalos, mas também os proprios
clubes, federagdes e até mesmo atletas, carregam hoje a qualidade de marca. Logo,
avancaremos em direcao a elaborar acerca desse conceito recorrente, a marca.

Iniciando nossa exploragdo, a professora Clotilde Perez (2004, p. 10) nos
ampara, propondo, em termos amplos, marca como “uma conexao simbdlica entre
uma organizagdo, sua oferta e o mundo do consumo”. Os conceitos de marca,
porém, sao vastos. A Associagdo Americana de Marketing explicita-o como nome,
termo, sinal, simbolo ou combinagdo com propésito de identificar bens e servigos e
diferencia-los de seus concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012 p. 258). Porém, o
conceito também aparece em sua dimensao legal, a marca registrada, que inclui o
conjunto de logotipo, slogan, embalagens, formatos, emblemas, estilos e fontes
tipograficas (PEREZ, 2004).

Pautada em Randazzo (1996), a autora prossegue, caracterizando entdo uma
separacao clara entre os caracteres fisicos e perceptuais que compdem uma marca.
Fisicamente, a marca se apresenta como o produto na prateleira: sua embalagem,
conteudo e rotulo. Reside entdo em sua dimensao perceptual, onde o produto existe
numa espeécie de prateleira mental, a potencialidade emocional, seu “aspecto
psiquico”, ou ainda sua “mitologia latente” (PEREZ, 2004, p. 12). A respeito desse

conceito, a autora nos elucida:

A mitologia latente do produto vai além de seus atributos fisicos/beneficios e
uso. Essa mitologia abrange a totalidade das percepc¢des, crengas, ritos,
experiéncias e sentimentos associados com o produto, o seu uso. A
mitologia latente do produto decorre das experiéncias do consumidor com o
produto genérico, e também com a histéria, a cultura, os fatos e as fantasias
que o cercam. (PEREZ, 2004, p. 12)

Essa mitologia latente, por sua vez, termina por fundamentar a propria

mitologia de marca. Uma marca, entdo, tem sua carga subjetiva dependente
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inteiramente das percepgdes e das experiéncias dos consumidores. Essa
dependéncia, por sua vez, nos leva a introducdo de outro conceito importante para
esse sistema: a entropia marcaria.

Ainda auxiliados pela professora Clotilde Perez (2004, p. 13), a entropia?® seria
um conceito “amplamente usado na Teoria dos Sistemas apropriado aos estudos da
Administracdo de Empresas.” Isso porque, argumenta a autora, as marcas sao
também sistemas, compostos por nome, logotipo, forma, cores, bem como a
publicidade que as sustenta e o discurso sociocultural dos executivos e

organizagdes que lhe originam (idem, p. 13). Ampliando:

Trata-se, assim, de um sistema bastante complexo, com componentes
tangiveis e grande carga subjetiva e, portanto, de dificil controle e
mensuragdo. Se a marca € um sistema, ela - assim como todos os outros -
tende ao desgaste, pela suscetibilidade entropica. (PEREZ, 2004, p. 13)

Dai, decorre que as marcas estdo sujeitas a um constante processo de
erosao acerca de seus significados, da “mitologia marcaria” que detém. Isso porque
0 ecossistema em que se inserem, dentro e fora da mente do consumidor, esta em
constante mudanca. Nao tdo somente a prépria concorréncia atua, disputando
incessantemente o universo perceptivo do consumidor e as associagdes emocionais
realizadas por ele, como também as proprias estruturas sociais e comunicacionais
se alteram com o passar do tempo. Nas palavras de Perez (2004, p. 14): “a marca
tende a entropia mais rapidamente quando deixa de produzir significagcdes afinadas
com o seu publico”.

Por isso também foi essencial o desenvolvimento transcorrido a ciéncia do
marketing: é mediante a sua atuacdo, manifestada por meio de “investimento em
comunicagado e expressao marcaria” (PEREZ, 2004, p. 13), que uma marca pode
exercer esforcos contrarios a entropia.

Desse modo, € a atuagao da publicidade que possibilita a marca atualizar
seus padrdes de comunicacao, incorporar tendéncias e mudancas socioculturais de
seu publico-alvo e manter atualizado seu construto, sua mitologia, frente a seu

consumidor. Perez nos corrobora, ao expor que:

2“A entropia (do grego, entrope) que etimologicamente significa transformagao, pode ser entendida
como uma medida de desordem ou de imprevisibilidade da informagéo, uma certa tendéncia a
degradagéo, a desintegracao e até ao desaparecimento.” (PEREZ, 2004, p. 13)
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Cuidar da marca, envolvé-la em ambientag¢des estrategicamente planejadas,
revesti-la de modernidade sem perder seus tragos de memdria distintiva,
agrega-la a situagdes agradaveis, prazerosas, até mesmo hedonisticas em
algumas situagdes (nem todas sdo adequadas), e calibrar seu discurso com
0 publico, talvez seja o caminho para se chegar a entropia negativa, ou seja,
ao equilibrio sistémico de seus elementos, evitando a degradacao. (PEREZ,
2004, p. 14)

Porquanto, todas essas sao fungdes que pode (e muitas vezes deve) assumir
a publicidade. Para atingir a plenitude dessas fungdes, a pratica publicitaria dispde
de uma pletora de estratégias e abordagens. Sendo assim, dificilmente poderiamos
esgotar o tema. Prosseguiremos, entdo, em direcdo ao entendimento acerca dos
pontos de contato presentes nos caminhos tomados pela publicidade em seu
processo de construcdo marcaria.

Essas fungdes e os caminhos trilhados a fim delas, por sua vez, perpassam a
construcao de significado: “o significado é a verdadeira ferramenta a partir da qual
todos os processos de criacdo de valor se prendem e se convergem.” (PEREZ,
2004, p. 134). A marca, conceptaculo desses significados construidos para além da
materialidade do produto ou servigco original, passa entdo a projetar sua
potencialidade signica nos produtos que a carregam. Todavia, € necessario
reconhecer que o valor de um produto raramente se restringe apenas a sua marca e
os significados que esta detém. Outros fatores, como seus atributos materiais, toda
sua sorte de qualidades fisicas, também n&o podem ser desprezados.

Contudo, a desmaterializagdo do consumo nos conduz a natureza do
processo de significagdo: € uma arte-ciéncia humana em sua esséncia e, portanto,
complexa, de dificil previsibilidade e com poucas garantias acerca do cumprimento
dos objetivos propostos (PEREZ, 2004, p. 118). Frente a essa imprevisibilidade,
ganha destaque a disciplina da semidtica. Ainda pautados em Perez (2004, p. 134),
€ seguro afirmar que a semidtica assumiu o papel de construir cautelosamente
universos de significado, circunscrevendo-os as diretrizes e necessidades da logica
mercadolégica e refinando-os em prol de garantir sua performance frente ao

consumidor. Para a autora,

Na configuracdo atual, o papel da semidtica € o de pulsar o coragao do
processo de producao de valor. A importancia do significado, especialmente
em uma sociedade desmaterializada, possibilita a semidtica ocupar um
espago estratégico e privilegiado no pensar das organizagbes. (PEREZ,
2004, p. 135)
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De tal modo, a elaboragdo e o posicionamento de marcas juntamente a seu
publico-alvo invariavelmente depende de um trabalho minucioso dos profissionais da
comunicagdo. E através da cuidadosa manipulacdo da semiose de uma marca que
permitira a ela “ndo se contradizer nos tempos, falar com clareza e verificar, e
eventualmente corrigir as defasagens e distor¢ées entre as mensagens emitidas e
as mensagens recebidas, a fim de evitar produzir efeitos de sentido indesejaveis”
(PEREZ, 2004, p. 134).

Por isso, o trabalho semidtico se faz essencial ao sucesso de uma marca
frente a um mundo globalizado, onde apdés a massificagdo, o consumo
desmaterializou-se. O valor de troca de um produto, ndo mais podendo ser
delimitado pela sua materialidade, passa a emanar do universo de significados da

marca que o representa.

3.3 A National Basketball Association

Em resgate a nossa trajetoria arguitiva, avangaremos em dire¢do a ensaiar
neste momento uma exemplificagcdo solida da potencialidade do esporte e do
esporte-espetaculo, em confluéncia ao marketing esportivo e aos processos de
construcao de significado e valor de marca. Na intersec¢cao de todas essas ciéncias
e conceitos, reside aquela que o professor Marcelo Proni (1998, p. 125) caracteriza
como “talvez a experiéncia mais paradigmatica na area de gestdo empresarial de
uma liga profissional” esportiva, a National Basketball Association, ou NBA.

O basquetebol per se é norte-americano de origem. Nasceu da mente de um
professor, James Naismith, em Springfield, Massachusetts, em 1891. A época
lecionando na International YMCA Training SchooP, foi incumbido de propor um
esporte praticavel em ambientes internos, a fim de ser disputavel durante o rigoroso
inverno que se transcorria na Nova Inglaterra (TOOLE, 2021). Era essencial que
pudesse ser disputado por um grande numero de estudantes de uma vez e fosse
dotado de complexidade suficiente para manté-los interessados. Simultaneamente,
deveria evitar a brutalidade que detinham o futebol e o rugby, dificiimente passiveis

de uma disputa segura se realizados em espagos fechados. Curiosamente, a

3 Escola Internacional de Treinamento da Associagéo Cristd de Mogos. Tradugdo nossa.
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primeira partida disputada resultaria numa briga generalizada, forgando o professor
Naismith a aprimorar as regras do jogo que criara (TOOLE, 2021).

Para nés, esse breve relato histérico se faz relevante por demonstrar de
maneira sublime ndo tdo somente a propria origem do esporte moderno, nascido
também da educacdo, como também o papel do associacionismo no mundo
esportivo. Ou seja, os alunos de Naismith, engajados a modalidade através do
esporte-educagao, passam a pratica-lo enquanto esporte-participacdo nas suas
proprias Associagdes Cristas, difundindo a modalidade através de todo o territorio
norte-americano. Logo, ja em 1905 o basquetebol era reconhecido oficialmente
como esporte de inverno, embora sua popularidade n&o viria a ser expressiva até
décadas depois.

Por sua vez, a National Basketball Association foi fundada em 1949 através
da fusdo de sua precursora, a BAA? e outra liga concorrente, a NBL®. Entretanto,
conforme mencionamos, “durante as décadas seguintes, o basquete ocupou um
lugar marginal na preferéncia do publico americano, muito atras do beisebol e do
futebol americano.” (PRONI, 1998, p. 126). A trajetéria de desenvolvimento da liga
até sua atual hegemonia perpassa fatores de diferentes naturezas. A respeito da
historicidade da liga, dois momentos em seu curso merecem destaque frente aos
nossos interesses de pesquisa: (i) as disputas e fusdo com uma liga rival e (ii) a
confluéncia de fatores concorrentes a atuagao de David Stern como comissario®.

No presente, pode ser incabivel pensar que as grandes ligas esportivas,
sobretudo as estadunidenses, encontrem concorréncia. Em exemplo, Rodrigo
Vicentini afirma que a disputa hoje se direciona a prépria capacidade de atengao do
consumidor, ou fa (informagdo verbal)’. Mas nem sempre foi o caso. Expandindo

sobre a anterior colocacao do professor Proni:

O ano era 1967. A NBA possuia apenas 10 times e Philadelphia 76ers de
Wilt Chamberlain era o campeéo reinante, mas o basquete profissional era
essencialmente um jogo para os puristas, um distante terceiro colocado na
concorréncia entre esportes coletivos pela atencdo dos fas de esporte.
Poucos eram esgotados. Em meados dos anos 50, o salario médio de um
jogador da NBA girava em torno de U$10.000,00 e eles tinham que comprar

* Basketball Association of America.

® National Basketball League.

6 Cargo de executivo chefe da liga norte-americana. A NBA funciona em um sistema de franquias, o
comissario € eleito pelo conjunto de representantes de cada uma das 30 equipes.

" Fala de Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, em palestra a FIA Business School, em outubro de
2022.
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seus proprios ténis. A Ultima coisa que 0 mundo parecia precisar era outra
liga de basquete profissional. (PLUTO, 1994, p. 174, tradugdo nossa).?

Assim configurava-se a realidade disposta ao empresario Dennis Murphy ao
fundar, em 1967, a American Basketball Association, ou ABA. Mas sua intengao
inicial nunca foi organizar uma liga de basquete, apenas havia sido ultrapassado a
organizagdo de uma segunda liga de futebol americano pela AFL. Os anais da
concorréncia entre ABA e NBA sao permeados por disputas judiciais, sobretudo
contratuais, a fim de obtencao de jogadores. Essas muitas vezes incluiam também a
NCAA, associagao responsavel pela liga de basquete universitario estadunidense,
grande matriz de atletas que vém a compor a NBA. A American Basketball

Association, em seus 9 anos de existéncia, nunca deslanchou:

A ABA virtualmente ndo detinha exposi¢ao na televisao nacional. Tentativas
de criar um nicho em cidades grandes como Nova lorque, Los Angeles e
Washington foram fracassos. Em um jogo em Oakland, 98 pessoas
compareceram. Para um jogo em Houston, foram anunciadas 87. Times
regularmente propunham entrada franca, e ainda assim, frequentemente
nao conseguiam atingir digitos triplos! (PLUTO, 1994, p. 178, tradugao
nossa)®

Nao tdo somente a ABA detinha pouquissima cobertura televisiva, mas
também era disputada em arenas de baixa qualidade, com iluminagao regularmente
precaria. Com isso em mente, ao ser convidado a assumir o cargo de primeiro
comissario da ABA, o antigo astro da NBA, George Mikan, impde uma condigéo:

alterar as cores da bola.

“A bola marrom era muito dificil de ver na TV ou mesmo se vocé estivesse
sentado na arquibancada”, disse Mikan. “Eu queria algo para ser o simbolo
da nossa liga. N6s éramos a American Basketball Association. As cores da
América sdo vermelho, branco e azul. Eu lhe digo, nds iriamos ter uma bola
vermelha, branca e azul, ou eu ndo seria comissario.” (PLUTO, 1994, p.

178, tradug&o nossa)'®

8 “The year was 1967. The NBA had only 10 teams and Wilt Chamberlain’s Philadelphia 76ers were
the defending champions, but pro basketball was primarily a game for the purists, a distant third
among team sports in the race for the attention of most sports fans. Few were sellouts. In the
mid-1950s, the average NBA player earned about $10,000 and had to buy his own sneakers. About
the last thing the world seemed to need was another pro basketball league.”

® “The ABA had virtually no national TV exposure. Aftempts to carve a niche in major cities such as
New York, Los Angeles and Washington were failures. For one game in Oakland, the attendance was
98. For a game in Houston, the attendance was announced as 87. Teams regqularly padded their gates
and still couldn’t reach triple digits on occasion!”

0 “The brown ball was really hard to see on TV or even if you were sitting in the balcony,” said Mikan.
“l wanted something to be the symbol of our league. We were the American Basketball Association.
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Figura 2 - Bola Oficial da ABA, autografada pelo 1975-76 New Jersey Nets

Fonte: Heritage Auctions.

A bola de Mikan (Figura 2), ainda que uma exigéncia pautada em preferéncia
pessoal, € um dos pontos que nos conduz a examinar a trajetoria da ABA. Isso pois
o comissario, ao introduzir a bola vermelha, branca e azul, jogou com a simbologia
do esporte, apelando diretamente para o universo de significado do patriotismo
norte-americano. O sucesso simbodlico dessa pequena exigéncia do comissario foi
expressivo. Segundo Pluto (1994, p. 181), criangas (as quais nunca haviam assistido
sequer um jogo da ABA) disputavam em quase todos os playgrounds ao redor dos
Estados Unidos usando uma bola como essa. Estima-se que foram vendidas mais
de 29 milhées de unidades. Todavia, demonstrando a inabilidade da ABA, nenhum
centavo dessas vendas foram convertidas a liga principiante, dado que n&o

patentearam o esquema de cores, apenas o logo.

America’s colors are red, white and blue. I'll tell you, we were going to have a red, white and blue ball
or | wasn’t going to be commissioner.”

" Disponivel em:
<https://sports.ha.com/itm/basketball-collectibles/balls/1975-76-new-jersey-nets-team-signed-basketb
all-last-ever-aba-champion-/a/7041-81407 .s?ic16=Viewltem-BrowseTabs-Auction-Archive-ThisAuction
-120115> Acesso em: 20 nov. 2022.
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Nao obstante, frequentemente constata-se a poténcia simbdlica da ABA,
evidenciada através de sua excéntrica bola, como importante fator contributivo para
a concepgao de um icone que, mantido quase inalterado desde entdo, se tornou um

sinbnimo de basquete, entretenimento e espetaculo.

Figura 3 - Logotipo de 1969 da National Basketball Association, em vigor até 2017

Fonte: 1000Logos."

Em 1969, Alan Siegel, incumbido pelo entdo comissario J. Walter Kennedy,
elabora o logo da NBA (Figura 3). Com esse novo simbolo, o executivo ndo apenas
intencionava solidificar a marca que administrava frente a emergente (ainda que
franzina) ABA, mas também visava torna-la reconhecida pelo publico americano.

Sobre o pedido, Spiegel, em entrevista a reporter da NBA, explicita:

O comissario Kennedy queria um logo que tivesse uma relagao familiar com
a Major League Baseball, porque a NBA estava tendo muitos problemas de
reputagdo no periodo e queriam erguer sua imagem (POWELL, 2021,
tradugdo nossa)™

Em uma rapida analise signica, € nitida a similaridade entre ambas. Em
primeiro plano, nota-se que assim como a logo da MLB (Figura 4), a NBA também
apresenta o esquema de cores vermelho, azul e branco, “para criar uma identidade

tipicamente norte-americana” (PEREZ, 2004, p. 85). Dessa forma, a NBA

2 Disponivel em: <https://1000logos.net/wp-content/uploads/2017/04/NBA-Logo-1969.png> Acesso

em: 20 nov. 2022.

3 “Commissioner Kennedy wanted a logo that had a family relationship with Major League Baseball,

because the NBA was having a lot of trouble with their reputation at that time and wanted to uplift the
image.”
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simultaneamente (i) se propde a disputar significados com sua rival, pleiteando o
campo simbdlico do nacionalismo, (ii) garante a futura transposi¢cao dessa identidade
nacional para os mercados internacionais (PEREZ, 2004), fator fulcral para nossa

analise.

Figura 4 - Logotipo de 1969 da Major League Baseball, em vigor até 1992

Fonte: 1000Logos.™

Em continuidade a investigagéo, no tocante aos elementos de forma, os logos
diferem em um ponto chave: sua orientagdo. Aqui temos uma grande carga
semidtica: o beisebol é disputado majoritariamente no plano horizontal, do
lancamento a rebatida e as corridas entre as bases. O basquete, por outro lado, é
um esporte com grande caracteristica vertical: ndo tdo somente seu objetivo esta
icado a 3,05 metros acima do chao, mas o proprio driblar requer que a bola se
movimente verticalmente. Além disso, o carater € manifesto também na acido do
salto vertical, insigne expoente estético, presente nos movimentos mais “poéticos”
da modalidade.

De tal modo, o trabalho de Spiegel exemplifica muito bem a microcirurgia de
significados ao propor um logo orientado verticalmente, que faz uso da simetria no
uso das cores azul e vermelha, justaposta a curva e dinamica silhueta, em branco,

do atleta Jerry West', tragcada a partir de uma revista. A silhueta ndo apenas

4 Disponivel em: <https://1000logos.net/wp-content/uploads/2017/04/MLB-Logo-1969.png> Acesso
em: 20 nov. 2022.

'® Ex-armador do Los Angeles Lakers, atuou de 1960 a 1974. Sua carreira foi extremamente bem
sucedida. Até hoje, foi o Unico atleta da histéria da liga a ser eleito MVP das Finais apesar de estar no
time derrotado.
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introduz “um traco de assimetria para criar o sentido de equilibrio com um toque de
estimulo ou movimento” (PEREZ, 2004, p. 61), como também pde em evidéncia o
atleta, que viria a ser crucial para as constru¢des simbdlicas e narrativas ofertadas
pela liga. Por conseguinte, a marca da NBA, epitomizada em sua logo, abarca boa
parte do potencial de significado detido pelo proprio basquetebol.

Ainda, é justo apontar que “a mimese do logo da Major League Baseball pela
NBA pode certamente ser considerada uma tentativa de legitimar uma organizacgao
menos reconhecida ao apresentar uma imageética similar aquela de uma organizagéo
mais popular.” (BOWIE, 2012, p. 27, tradugao nossa)'®.

Desse modo, ao propor um logo que Delorme (1999 apud PEREZ, 2004, p.
54) classificaria como um “logo para decifrar e olhar”, com a presenca da sigla NBA
associada ao simbolo, o designer contribui para o reconhecimento, e consecutiva
associagao, do icone frente ao mercado esportivo que a época n&o consumia a liga.
Tao importante quanto a solidificagdo da mitologia de marca, essencial aos
mercados desmaterializados do final dos anos 60, era posicionar a NBA como
referéncia de basquetebol verdadeiramente norte-americano, certamente em
detrimento a ABA.

Todavia, retornando ao embate entre as ligas, notam-se, ja a altura de 1970,
didlogos em torno de uma fusdao entre ambas. De acordo com Dick Tinkham,

proprietario de um dos time da ABA, o objetivo sempre foi esse:

O que nés tentamos fazer foi forgar uma fusdo, da mesma forma que a AFL
fez para com a NFL [...] Essa foi a maneira que usamos para convencer as
pessoas a investir na nossa liga. Nés os dissemos para entrar agora por
menos da metade do que custaria para comprar um time na NBA. E entao,
quando as duas ligas se fundissem, seus investimentos teriam dobrado em
valor. (PLUTO, 1994, p. 180, tradug&o nossa)’

Entretanto, devido as disputas judiciais, a fusdo s6 aconteceria em 1976,
quando, das franquias pertencentes a ABA, 4 integraram-se a NBA e as demais

foram compradas, sendo seus jogadores redistribuidos entre a liga assimilante.

16 “the NBA's mimicry of the Major League Baseball logo can certainly be seen as an attempt by a
lesser-known organization to gain legitimacy by presenting an image that is similar to a better-known
organization.”

7 “What we tried to do was force a merger, just like the AFL did to the NFL. [...] That was the way we
convinced guys to invest in our league. We told them to get in now for less than half of what it costs to
buy an NBA team. Then, when the two leagues merged, your investment would be double in value.”
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Embora a administragao financeira da American Basketball Association fosse
questionavel, seus atletas ndo estavam tao atras da NBA em questdo de qualidade
técnica. Dentre os principais destaques estava Julius Erving, ou "Dr. J’, “o jogador
que provavelmente permitiu a ABA existir o tanto que durou, e talvez até mesmo
forgou as duas ligas a finalmente se unirem.” (PLUTO, 1994, p. 183, traducéo
nossa)'®, também creditado como responsavel por alavancar a “enterrada” a
espetacularidade que detém hoje (idem, p. 184).

Além dos talentos individuais, era mérito da ABA o estilo de jogo utilizado,
diverso daquele disputado na liga rival. A NBA possuia um estilo de jogo mais lento,
focado sobretudo nos pivos (geralmente os jogadores mais altos) e epitomizados no
Boston Celtics de Bill Russell. Ja a ABA disputava partidas em ritmo acelerado,
simultaneamente com defesas intensas (PLUTO, 1991), incrementando a
espetacularidade por meio da excitagdo proporcionada por jogadas de destaque
também defensivas, e simultaneamente permitindo aos jogadores mais baixos, e
velozes, disputarem protagonismo.

Tais fatores evidenciam ainda mais a importancia da historicidade e das
caracteristicas da ABA. Billy Cunningham, ex-jogador e um dos fundadores da

popular franquia Miami Heat, nos elucida:

Eu joguei em ambas ligas, e posso dizer sem duvidas que a ABA teve um
imenso impacto na NBA. Os jogadores e técnicos da ABA forgaram um
ritmo acelerado ao esporte, eles eram velozes nas transi¢gdes, criaram uma
espécie mais emocionante de basquete, o tipo de basquete que vocé vé na
maior parte da NBA hoje. (PLUTO, 1991, p. 30, tradugéo nossa)"

Portanto, € compreensivel inferir que o espetaculo esportivo que compde a
NBA no presente deve muito as contribuicdes da ABA. Inclusive, a maneira como o
basquetebol é disputado atualmente, sobretudo apds a revolugéo estatistica atingir a
modalidade, tem como elemento fundamental o arremesso de trés pontos, ja
presente na liga dissidente e integrado as regras da NBA alguns anos apos a fusao,
em 1979. Esse arremesso, por sua vez, € usualmente melhor praticado pelos

armadores (usualmente de menor estatura).

'8 “the player who probably allowed the ABA to last as long as it did, and perhaps even forced the two
leagues to finally get together.”

19 “| played in both leagues, and | can say without a doubt that the ABA had a huge impact on the
NBA. The ABA players and coaches forced a faster pace of the game, they pushed the ball up the
court, they created a more exciting brand of basketball, the kind of basketball you see in most of the
NBA today.”
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Vale apontar que o protagonismo do arremesso frente a proeza atlética,
frequentemente creditada como dadiva genética, auxilia nos processos miméticos.
Isso porque a identificacdo do espectador-consumidor se torna facilitada: nao tao
somente € mais facil se projetar sobre uma figura mais préxima de suas proprias
caracteristicas fisicas, mas o papel exercido por esses jogadores, seu potencial
estético, em muito partilha da narrativa do esforgo através do treino e da pratica,
universo de significado bastante explorado pelo marketing esportivo.

Todavia, € importante mantermos em mente que a integracédo entre as ligas
ocorre num contexto de crise. O basquetebol era mal visto pela sociedade
norte-americana devido, sobretudo, a questbes envolvendo abuso de drogas e
racismo (HALBERSTAM, 2000). A essa altura a liga era majoritariamente
representada por atletas negros, e reportagens como a do Los Angeles Times
(COBBS, 1980) estimavam 40 a 75% dos jogadores como usuarios de cocaina. Tais
fatores contribuiam negativamente para a popularidade do esporte. A maior parte
dos times, com excec¢ao daqueles resididos em grandes cidades como Nova lorque
e Los Angeles, frequentemente nao reportavam lucro.

Desse modo, a fim de compreender a mudanga de paradigma transcorrida a
liga, € necessario que passemos pelas contribuicdes do comissario David Stern,
frequentemente atribuido como um dos responsaveis pelo sucesso da NBA. O

jornalista Fabio Sormani nos auxilia:

A histéria comegou a mudar em 1984, quando David J. Stern, aos 53 anos,
sucedeu a Larry O'Brien no comando da NBA. [...] Tao logo eleito, Stern
visitou os escritérios da NFL — National Football League — para ver a
organizagdo do marketing da milionaria liga de futebol americano. Criou
entdo a NBA Properties. Desde entdo, a liga comegou a crescer e ndo parou
mais. Para se ter uma idéia deste avanco, no ano em que Stern assumiu a
presidéncia da NBA, a liga fechou a temporada com 192 milhées de ddlares
em vendas, contra 625 milhdes de dolares do beisebol e 700 milhdes de
dolares do futebol americano. (SORMANI, 1996, p. 52)

O faturamento da NBA hoje é mais de 50 vezes maior que o reportado pelo
autor, ultrapassando a marca dos 10 bilhées de ddlares na temporada 2021-2022
(REYNOLDS, 2022). Pavimentar esse sucesso requereu uma mudanca de
percepcao dos consumidores sobre a liga. Para tanto, o comissario “tomou algumas

medidas drasticas, que incluiam: instalar uma agressiva politica antidrogas,
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estabelecer barganhas entre donos e jogadores, bem como impor um teto salarial.”
(JACKSON; ANDREWS, 1996, p. 58, tradug&o nossa)®.

O teto salarial € uma medida de auxilio a competitividade, garantindo que
todas as equipes tenham uma mesma quantia monetaria disponivel em suas folhas
salariais para negociar contratagdes de jogadores. Ja a politica antidrogas buscava
atrair investimentos ao atuar em prol da mudanga da mitologia de marca que detinha

a NBA no periodo. Ou seja,

em um nivel semiodtico e talvez ainda mais significativo, a popular ascensao
da NBA foi projetada através da forma revolucionaria na qual os
administradores da liga, guiados pelo comissario David Stern, exploraram os
expansivos canais da midia em prol de revitalizar a imagem e a
popularidade do esporte. (JACKSON; ANDREWS, 1996, p. 58, traducao
nossa)?'

Apesar de importantes, as alteragdes burocraticas ndo foram as unicas
responsaveis. Uma confluéncia de fatores contribuiu para a popularidade renovada
da liga. Stern era o primeiro a admitir sua boaventura (HALBERSTAM, 2000). No
ano em que se tornou comissario, ndao apenas Michael Jordan, um dos mais
influentes atletas da histéria, tem sua temporada de novato, como também a ESPN
despontava, ilustrando o desenvolvimento das redes de televisdo a cabo frente a
uma economia que se globalizava. Sobre esse ultimo fator, o historiador David

Halberstam nos elucida:

No novo mundo, sendo atrelado comercial e tecnologicamente via satélite,
os Estados Unidos eram o time da casa. Era o pais mais rico do mundo, e
suas possibilidades de transmissao superavam em muito aquelas de
qualquer outro pais devido a vasta gama de aparatos de transmisséo
pré-existentes. Possuia uma lingua internacionalmente aceita, e estava a
ponta da cultura pop, uma forga que atraia a juventude ao redor do mundo,
sempre ansiosa para desafiar os dogmas e restricbes das antigas geracgoes.
Tudo isso trabalhou em favor de David Stern e da NBA. (HALBERSTAM,
2000, p. 130, tradugdo nossa)??

20 “took some drastic steps which included: installing an aggressive anti-drug policy, establishing
collective bargaining between owners and players, and enforcing a salary cap.”

21 “on a semiotic and perhaps even more significant level, the popular rise of the NBA was engineered
through the revolutionary way in which the league’s administrators, guided by NBA Commissioner
David Stern creatively exploited the expanding channels of the media in order to revitalize the game’s
image and popularity.”

22 “In the new commercial and technological world being wired together by satellite, the United States
was the home team. It was the richest country in the world, its broadcast possibilities greater by far
than those of any other country because of the vast broadcasting apparatus that already existed. It
had a language that was internationally accepted, and it was on the cutting edge of popular culture, a
force that appealed to the young throughout the world, always anxious to break away from the dogma
and restrictions of an older generation. All of this worked in favor of David Stern and the NBA.”
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Embora aludida anteriormente em diferentes contextos, a globalizagdo é um
conceito vasto, que abrange questdes econdmicas, culturais, sociais, politicas e
espaciais, extrapolando em muito as delimitacbes deste estudo. Entretanto, as
mudangas transpassadas na NBA nesse periodo refletem as concomitantes
mudangas do contexto socio-econémico global, levantando debate digno de
destaque acerca das dinamicas culturais contemporéaneas e a posigao do
esporte-espetaculo (aqui exemplificado pela NBA) em meio a elas. Sobre isso, o

professor Marcelo Proni propde que

importa esclarecer se as mudangas em andamento na organizagédo e
configuragdo do esporte-espetaculo refletem um processo de imperialismo
cultural (a “americanizagdo”), ou sdo tendéncias que se inserem num
processo de mudanga social mais geral, decorrente da revolugéo
tecnoldgica e da formagdo de mercados globais para bens e servigos
culturais (a “globalizacéo”) (PRONI, 1998, p. 109)

Ainda em linha com as elucidag¢des do autor (1998, p. 110), compreender os
processos mencionados, ou a natureza de cada um deles, requer um retorno ao
contexto da cultura de massas. Isso pois foi a partir desse contexto que “os
norte-americanos passaram a ocupar o lugar que antes tinha sido reservado aos
ingleses, seja na condugao das relagdes econdmicas e politicas internacionais, seja
na exportagdao de ‘produtos culturais’.” (PRONI, 1998, p. 111). Halberstam vem ao

nosso auxilio, ao indicar que

Para melhor ou para pior, ja nos anos 80 os Estados Unidos exportavam
nao tdo somente seu maquinario ou seus carros, mas sua cultura: seus fast
foods, Coca-Colas e Big Macs; seu cédigo de vestimenta relaxado e
informal; suas musicas populares, filmes e programas de televisdo. E seus
esportes. (HALBERSTAM, 2000, p. 130, tradugéo nossa)?

A respeito do protagonismo detido pelos Estados Unidos nesse contexto, e
resgatando a importancia das construgdes de significado no marketing, o historiador
realiza importantes apontamentos em sentido do proprio universo semiotico do

basquete frente ao contexto social e cultural do periodo, uma vez que

= “For better or worse, by the eighties America exported not its machine products or its cars, but its
culture: its fast foods, Cokes and Big Macs; its more relaxed and informal dress codes; its popular
musics, movies and television shows. And its sports.”
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a explosdo da tecnologia moderna estava alterando o ritmo da vida por todo
o mundo desenvolvido, acelerando constantemente. O Basquetebol era um
esporte da velocidade: a agdo era veloz, a pontuagédo era frequente, e o
placar mudava rapidamente. Se os Estados Unidos eram o “time da casa”
na nova cultura internacional, entdo era inevitavel que cedo ou tarde um
atleta norte-americano se tornaria uma figura comercial chave, o vendedor
perfeito para uma vasta variedade de produtos exportados pelas
companhias desse rico, comercial e culturalmente dominante superpoder.
[...]1 Em retrospecto, era inevitavel portanto, que o jogador catapultado
adiante como essa figura comercial representativa desse grandioso novo
império atlético-cultural-comercial seria um norte-americano e um jogador

de basquete. (HALBERSTAM, 2000, p. 130, traducdo nossa)?*

Desse modo, exemplifica-se o ponto de partida do que caracterizaria a NBA
pelo que é hoje, uma contadora de historias, que possui como protagonistas uma
vasta (e expansiva) lista de atletas (informagdo verbal)®®>. O mais influente deles,

hoje rivalizado apenas por LeBron James, € Michael Jordan. Isso pois

a partir da Nike e outras companhias exibirem jogadores individuais como
Michael Jordan como estrelas, e a partir da liga e redes de midia se
tornarem co-conspiradoras na promogao dessas estrelas, uma grande nova
direcdo, mal percebida a época, estava sendo tragada para a liga. Era parte
de um fendbmeno maior tomando espaco no esporte, e na sociedade em
geral, mas mais Obvio e intensamente observavel no basquete. [...]
Jogadores individuais agora eram promovidos em detrimento de equipes,
algo que seria anatema a donos, técnicos e muitos atletas no passado, o
culto a personalidade, estava agora, ainda que inconscientemente, se
tornando mandatério na busca do esporte por aumentar sua base de fas.
Seus defensores, donos e patrocinadores ndo mais viam-se competindo
com equipes rivais, ou esportes rivais. Agora estavam competindo numa
arena muito maior € mais violenta — contra estrelas do rock, filmes, e todas
outras formas de entretenimento moderno — por uma fatia dos doélares do
entretenimento. (HALBERSTAM, 2000, p. 132, tradug&o nossa)®

2 “the explosion of modern technology was changing the pace of life throughout the developed world,
speeding it up all the time. Basketball was a sport of speed: the action was quick, goals were frequent,
the score changed quickly. If America was the home team in the new international culture, then it was
inevitable that sooner or later some American athlete would become a signature commercial figure,
the perfect salesman for a vast variety of goods exported by companies from this rich, culturally and
commercially dominating superpower. [...]JIn retrospect, it was inevitable therefore, that the player
catapulted forward as the signature commercial representative of this great new
athletic-cultural-commercial empire would be an American and a basketball player.”

% Fala de Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, em palestra a FIA Business School, em outubro de
2022.

% “As Nike and other companies featured individual players such as Michael Jordan as stars, and as
the league and the network became co-conspirators in the promotion of stars, a major new direction,
barely understood at the time, was being charted for the league. It was part of a larger new
phenomenon taking place in sports, and in society in general, but most badly and obviously in
basketball. [...] Individual players were now being promoted rather than teams. something that would
have been anathema to owners, coaches and many athletes in the past, the cult of personality, was
now, however unconsciously, becoming mandatory as the sport sought to broaden its fan base. Its
advocates, owners, and sponsors no longer saw themselves competing against rival teams, or even
rival sports, Now they were competing in a far larger and more cutthroat arena — against rock stars,
movies, and all kinds of other forms of modern entertainment — for a slice of the entertainment dolar.”
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Contudo, antes mesmo da Nike patrocinar Jordan, é essencial mencionar que

a NBA desfrutava da importante rivalidade entre Larry Bird e Magic Johnson,

respectivamente representando clubes histéricos como Boston Celtics e Los Angeles

Lakers. A respeito dessa rivalidade, Irving et al. situam que

O publico logo descobriu em Larry Bird e nos seus confrontos com os
Lakers uma irresistivel atracdo, verdadeira conjung¢ao de astros. Esses tipos
de confrontos estelares eram poderosas ferramentas de promocdo da
marca, atraiam os fas, e sempre aumentavam o interesse pela marca
esportiva.” (IRVING et al., 2008, p. 275)

Magic e Bird estrelavam comerciais da Converse, principal marca de ténis de

basquete da época, em 1986. Expusemos anteriormente que atletas sdo os modelos

ideais de personalidade, com suas imagens sendo cultivadas através da publicidade

e da imprensa. Aqui, adicionamos, com auxilio de Melo Neto, que

Os superatletas sao os verdadeiros icones da industria do esporte.
Constituem a mais poderosa estratégia de marketing e as perspectivas mais
positivas de business. Sdo verdadeiras fabricas de dinheiro. Suas vitorias,
seu desempenho e seu carisma junto ao publico tornam suas imagens algo
externamente valioso no mercado. (MELO NETO, 2003, p. 197)

Por conseguinte, € natural que o patrocinio esportivo esteja presente em toda

a sorte de modalidades. Dessa forma, compreendemos que a trajetéria da mudanca

de paradigma ocorrida na National Basketball Association, através da atuacido do

comissario Stern, é invariavelmente decorrente da extensa exploragdo comercial do

universo simbdlico do basquetebol e de seus atletas pelo marketing esportivo.

Diante do contexto de desmaterializagdo do consumo, a liga transmutou-se. De

competicdo esportiva, a NBA passou a hub de producado de conteudo (informacéao

verbal)?’, passando a fornecer, através do espetaculo mediado e protagonizado por

seus atletas, um universo signico vasto e prolifico para seus parceiros comerciais. O

sociélogo David L. Andrews, nos sustenta:

O inovativo Stern possuia um entendimento claro do fato de que a cultura
norte-americana havia se tornado uma ‘civilizagdo da imagem’. Por isso o
objetivo de Stern era o de transformar a NBA em uma das populares
mercadorias simbodlicas que haviam usurpado as mercadorias materiais

27 Fala de Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, em palestra a FIA Business School, em outubro de

2022
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enquanto forga dindmica e principio estruturante do dia-a-dia da vivéncia
norte-americana. (JACKSON; ANDREWS, 1996, p. 58, tradugdo nossa)®

Destarte, recobremos a figura epitome de nossas disposi¢des, Michael
Jordan, pois pode ser “considerado um fendbmeno emblematico da cultura de
consumo contemporanea, um simbolo popular que extrapola o ambito do basquete e
da propria NBA, o mais bem pago e fecundo gerador de signos relevantes para a
media culture.” (PRONI, 1998, p. 111). Sua relevancia nos dispde um elo para a

continuidade de nossas elucubragdes, uma vez que

Em breve resumo, a persona hiper midiatizada e mercadorizada de Jordan
representa um nitido endosso da importancia central das novas industrias
culturais — especialmente dos campos do marketing e publicidade — em
engendrar o “trabalhar suave” de uma economia pds-industrial que, num
contexto Americano, esta mais interessada na producdo de valores
simbdlicos que na produgcdo de mercadorias materiais. Intrinseca aos
impulsos da produgdo péds-industrial € a incorréncia de um cultura
pos-moderna, na qual mais do que nunca, nossas existéncias materiais se
tornam negociaveis através e em oposicao as proliferantes expansdes das
novas industrias culturais. (ANDREWS, 1996, p. 316, tradug&o nossa)®®

Embora o sociodlogo trate do contexto estadunidense, € possivel interpretar as
relagbes entre cultura de consumo norte-americana, globalizacdo e
esporte-espetaculo como elementos de um processo mundial de reordenacgao
econdmica e cultural (PRONI, 1998, p. 111). Por consequéncia, esperamos que
esteja justificada, através das disposi¢coes deste subcapitulo, a escolha da National
Basketball Association e seu universo de sentido enquanto nosso objeto de estudo.

Entretanto, embora as contribuicbes dos professores Proni e Andrews sejam
cruciais para nossas construcdes tedricas, seria de bom tom interseccionar suas
elucidagcées a um referencial tedrico mais recente, a guisa de estabelecer uma
compreensao atualizada acerca dos fendmenos. Para além das caracteristicas de

uma ordenagdo pos-moderna, potencializadora de muitas caracteristicas da

2 “The innovative Stern possessed a clear understanding of the fact that American culture had
become a ‘civilization of the image’. Hence Stern’s goal was to turn the NBA into one of the popular
commodity-signs which had usurped the material economic commodity as the dynamic force and
structuring principle of everyday American existence.”

2 “Outlining these in brief, Jordan’s hypermediated and commodified persona represents a vivid
endorsement of the central importance of the new culture industries — specifically the realms of
advertising and marketing — in engineering the smooth work of a postindustrial economy that, in an
American context, is more concerned with the production of symbolic values than the production of
material commodities. Closely allied to the impulses of post-industrial production is the appearance of
a postmodern culture in which, more than ever before, our material existences become negotiated
through and against the proliferating outpourings of the new culture industries.”
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“‘modernidade”, podemos na atualidade tratar de uma ainda maior exacerbacao
destas, ja podemos tratar de um novo contexto. Trataremos de realizar essas

investigacdes a seguir.
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4 O ESPORTE ESTETIZADO E CONSUMIDO

41 A estetizagcdo do mundo

Anteriormente, tratamos de introduzir a desmaterializacdo do consumo e, a
partir da National Basketball Association, destacar a importancia adquirida do capital
simbdlico para as marcas enquanto catalisador de resultados materiais. Para um
maior aprofundamento acerca da configuragdo deste “novo” contexto, julgamos
pertinente aos nossos estudos introduzir as construgdes tedricas de Lipovetsky e
Serroy em “A estetizagdo do mundo”. Para além das caracteristicas da

pos-modernidade, os autores propde que:

A lei homogénea do arrazoamento e da economizagdo do mundo é o que
leva a uma estetizagdo sem limites e ao mesmo tempo pluralista, privada de
unidade e de critérios consensuais. Donde a nova fase de modernidade que
nos caracteriza: depois do momento industrial produtivista, eis a era da
hipermodernidade, a uma s6 vez ‘“reflexiva” e emocional-estética.
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2016, p. 15)

Como previamente aludido, ao investigar a configuragdo da realidade
hipermoderna nos deparamos a um correspondente capitalismo de hiperconsumo,
onde “o estilo, a beleza, a mobilizagdo dos gostos e das sensibilidades se impdem
cada dia mais como imperativos estratégicos das marcas" (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 13).

Sendo a atividade estética de dimensdo consubstancial ao mundo
humano-social, em toda parte e por toda a historicidade, inclusive pré-escrita,
produziram-se uma pletora de fenbmenos estéticos. O préprio jogo, esséncia da
pratica esportiva, consiste em um destes (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Em ordem a compreender o processo de estetizacdo do mundo, os autores
dividem-o em quatro grandes modelos, cronoldgicos, a saber: a artealizagao ritual, a
estetizacao aristocratica, a moderna estetizacdo e, por fim, a era da transestética
(idem, 2015). Diante do objeto de estudo do presente trabalho, nosso interesse se
volta as especificidades da estetizacdo no contexto da hipermodernidade. Assim,
julgamos suficiente o exame dos dois ultimos modelos, em ordem a definir, num
primeiro momento, a configuracdo da modernidade, posteriormente averiguando as

caracteristicas de sua contraparte "hiper".
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4.1.1 Aestetizacdo moderna

Encontramos nos séculos XVIII e XIX a organizagdo moderna da relagao
entre arte e sociedade ocidental. Tal momento histérico nos apresenta uma esfera
artistica mais complexa e diferenciada, que adquire sua autonomia em relacao a
aristocracia, a Igreja e aos interesses da burguesia. Pautados nessa autonomia, os
artistas passam a reivindicar veementemente a liberdade de um criar por si mesmo,
o0 movimento da arte pela arte. Nao obstante, a emancipacao social dos artistas na
época moderna é concomitantemente contraposta a uma nova dependéncia,
econdmica, pautada nas leis do mercado (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 21). Isto

posto, os autores propdem que:

A era moderna se moldou na oposi¢ao radical entre a arte e o comercial, a
cultura e a industria, a arte e a diversédo, o puro e o impuro, o auténtico e o
kitsch, a arte de elite e a cultura de massa, as vanguardas e as instituigdes.
Um sistema de dois modos antagonistas de producgdo, de circulagédo e de
consagracao, que se desenvolveu essencialmente apenas nos limites do
mundo ocidental. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 21).

Nos anos modernos, defendem, a arte sacralizou-se. A estética tomou o lugar
reservado antes a religido e a ética. A secularizagdo do mundo abriu espago para a
arte, no papel de religido moderna, tomar lugar acima da prépria sociedade,
responsabilizando-se de revelar as verdades ultimas e “salvar’ o espirito. O museu
toma o lugar de templo laico dessa “nova religido”, sacralizando obras de arte em
objetos atemporais, universais. Objetos estéticos que, removidos de seus contextos
culturais originarios, de seus usos e de suas praticas, tornam-se objetos de
contemplagao, com valores encerrados em si mesmos, a medida que desafiam o
tempo e tornam-se imortais (LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015).

No nosso universo de pesquisa, cabe apontar en passant que no universo do
espetaculo esportivo, ha a pratica da aposentadoria de um numero (ou jersey,
comumente utilizado), muito fundamentada nas caracteristicas apresentadas da
museologia. Os jogadores honrados por essa pratica tém um uniforme com seu
nome igado as alturas das arenas do espetaculo, tornando-os um simbolo da

imortalidade dos feitos do atleta correspondente, servindo como objeto de
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contemplagcdo, e simultaneamente preenchendo de valor simbdlico as camisas —

ainda em circulacao — deste atletas.

Figura 5 - Escultura Fonte, de Marcel Duchamp

Fonte: Blog “ARTRIANON"*

Concomitantemente, pode-se atribuir aos artistas modernos a instituicdo das
precedéncias para que o processo de estetizacdo alcancasse sua plenitude, onde
pode, e toma, parte de todo e qualquer objeto do cotidiano. Ainda amparados por
Serroy e Lipovetsky (2015), elucidamos que, num esforco de objecao as convengodes
e em afirmagédo da autonomia da arte, os artistas impuseram-se o direito de
transfigurar em obra de arte “até mesmo o mediocre, o trivial, o indigno, as
maquinas, as colagens resultantes do acaso, o espago urbano” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 23). A Fonte de Marcel Duchamp (Figura 5), em exemplo,

excepcionalmente ilustra que

construindo-se na transgressdo dos coédigos e das hierarquias
estabelecidas, a arte moderna "pbés em marcha uma dinamica da

%0 Disponivel em:
<https://artrianon.com/2017/11/14/obra-de-arte-da-semana-fonte-de-marcel-duchamp/>. Acesso em:
20 nov. 2022.
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estetizacdo sem limite do mundo, podendo qualquer objeto ser tratado de
um ponto de vista estético, ser anexado, absorvido na esfera da arte pela
simples deciséo do artista. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 23)

Por conseguinte, as vanguardas modernas introduzem novas utopias da arte,
visualizando-a enquanto forga politica a servico de uma sociedade nova, de um
‘novo homem”. O construtivismo, em exemplo, veio em direcdo a rejeitar a
autonomia da arte, desvalorizando a estética decorativa “burguesa”, e promulgando
o prestigio da técnica e o primor do valor material sobre os valores estéticos
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015). Nas palavras dos autores:

A era moderna vé se afirmar assim, por um lado, a “religido” da arte, por
outro, um processo de desestetizagao liderado em particular pela arquitetura
e pelo urbanismo, que condenam o ornamento e o embelezamento artificial
do construido, preconizam constru¢cdes geométricas totalmente despojadas,
a substituicdo da composicdo harmoniosa dos jardins classicos pelos
“espacos verdes”. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 24)

Surge, a partir dessa ruptura no mundo artistico, a valorizacdo das artes
menores*' num mundo onde a industrializagdo fordiana excrescia o feio, uniforme. O
Art Nouveau, o movimento Arts & Crafts e a Bauhaus, despontam como correntes
modernistas que tratam de denunciar a distingao entre a existéncia de uma “Grande

Arte” e outras “artes menores”. Em oposigao, proclamam

A igual dignidade de todas as formas de arte, uma arte Gtil e democratica
sustentada pela reabilitacdo das artes aplicadas, das artes industriais, das
artes de ornamentacdo e de construgcdo. Nao mais quadros e estatuas
reservados a uma classe social superior, mas uma arte que se estenda ao
mobiliario, aos papéis de parede, a tapecaria, aos utensilios de cozinha, aos
téxteis, as fachadas arquitetbnicas, aos cartazes. (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 25)

Desse modo, os autores defendem que a estetizagdo da era moderna seguiu
duas trajetérias distintas. A saber, (i) “o estetismo radical da arte pura, da arte pela
arte, de obras independentes de qualquer finalidade utilitaria.” (LIPOVETSKY;,
SERROQY, 2015, p. 25) e (ii) “os projetos de uma arte revolucionaria ‘para o povo’,
uma arte Util que se faga sentir nos menores detalhes da vida cotidiana e voltada

para o bem-estar da maioria.” (idem, p. 25).

31 “Chamamos de artes menores aquelas que séo portateis e ndo porque possuem menor valor
artistico. Na maioria das vezes sao objetos artisticos com fungdes utilitarias.” (IMBROISI; MARTINS,
2022).
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Apesar disso, os projetos dos modernistas fracassariam indiscutivelmente: a
estetizacdo do ambiente doméstico ndo se sucedeu nas camadas populares. Do
contrario, opondo uma produgéo de luxo, com alto valor criativo estético, havia uma
produgao industrial em série, de estilo inerte, a ser destinada as massas. Ou seja,
‘em toda parte, esse longo ciclo é marcado por um sistema dicotdmico insuperavel
opondo estilo e industria, arte e produgdo de massa, vanguarda e pacotilha kitsch”.
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 26)

O capitalismo, suas logicas mercantis e industriais, € ndo a esfera da arte
propriamente dita, tornou cabivel a estetizacdo de massa. As artes de massa e as
estéticas mercantis, das quais a publicidade, o design e a moda mais nos
interessam, suscitaram a producdo e o consumo estético em uma escala que

abrangeu as camadas populares. Para além do abordado lazer de massa,

com a sociedade de consumo de massa se impds uma cultura estética de
massa, tanto através dos novos valores celebrados (hedonismo, ludismo,
divertimento, moda...) como através da proliferagdo dos bens materiais e
simbdlicos impregnados de valor formal e emocional. (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 26)

S&o, entdo, as industrias culturais nascentes, potencializadas, como ja
discutimos, a partir da segunda metade do século XX, as precursoras de uma nova
etapa de estetizagdo em massa. Dai decorre que “de fato, o universo industrial e
comercial foi o principal artifice da estilizagado do mundo moderno e da sua expansao
democratica”. (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 27).

4.1.2 Hipermodernidade e transestetizagao

Com a integracdo dos fendmenos estéticos aos universos da produgéo,
comercializagdo e comunicagao dos bens materiais, encerram-se as “grandes
oposi¢cdes insuperaveis — arte contra industria, cultura contra comércio, criagcao
contra divertimento.” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 27) da modernidade. O
triunfo da I6gica econdmica sobre a arte é demonstrado através da absorgc&do das
vanguardas artisticas, que se propunham a opor o universo burgués, a ordem
econdmica. (idem, 2015). Por isso, os autores desenham a era hipermoderna do

capitalismo como um
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universo de superabundancia ou de inflagdo estética que se molda diante
dos nossos olhos: um mundo transestético, uma espécie de hiperarte, em
que a arte se infiltra nas industrias, em todos os intersticios do comércio e
da vida comum. O dominio do estilo e da emocao se converte ao regime
hiper: isso ndo quer dizer beleza perfeita e consumada, mas generalizagao
das estratégias estéticas com finalidade mercantil em todos os setores das
industrias de consumo. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 27)

Entretanto, seria idilico admitir que o modelo poés-industrial da
hipermodernidade decorre de um desenvolvimento subito de preocupacéao criativa e
estética pelo sistema capitalista. Instrumentalizando o marketing, conjuntamente a
publicidade, as empresas contemporédneas asseguraram a capitalizacdo da
dimensao estética, para além das exploragbes sobre a materialidade da produgao
seriada fordiana (idem, 2015). Desse modo, € de nosso maximo interesse destacar

que

Quanto mais o capitalismo se mostra artista, mais a competicao econémica
se desencadeia e mais se impde a hegemonia dos principios empresariais,
mercantis e financeiros. Com toda evidéncia, ele ndo se converteu a um
éthos roméantico qualquer: integrando em suas realizacdes uma “parte
criativa” crescente, ele prossegue irresistivelmente em sua empreitada de
mercantilizagdo de todas as coisas, de maximizacdo do lucro, de
racionalizagao das operacgdes econémicas.” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015,
p. 43)

Em empenho de acepgado breve acerca do capitalismo artista, Serroy e
Lipovetsky (2015) definem quatro légicas principais, a saber: (i) a integracédo e a
generalizagcao da ordem do estilo, da seducédo e da emocgao nos bens destinados ao
consumo mercantil; (ii) a generalizacdo da dimensdo empresarial das industrias
culturais e criativas; (iii) uma nova superficie econdmica dos grupos empenhados
nas produgdes dotadas de um componente estético; e (iv) a desestabilizacdo das
antigas hierarquias artisticas e culturais, simultaneamente a interpenetracdo das
esferas econdmicas, financeiras e artisticas.

Expandindo acerca de duas dessas logicas, as mais relevantes para nossas
investigacdes, encontraremos que: (i) para atingir a integracdo proposta entre o
financeiro mercante e o artistico criativo, equipes criativas sao limitadas por gestores
burocraticos, que os impde a objetividade pratica da conquista dos mercados como
condicionante, produzindo uma “estética estratégica”; (iv) com isso, 0s universos
uma vez dicotdbmicos da modernidade se misturam, a arte penetra o marketing e a

moda, os espetaculos séo estetizados.
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Sobre esse ultimo, cabe destacar ainda que o capitalismo artista envolve e
transforma o esporte-espetaculo, uma vez que ambos partiiham berco nas
condicbes mercadoldgicas, sociais e tecnologicas da sociedade de consumo de

massa.

4.1.3 Hiperespetaculo

A transformacado do espetaculo esportivo acontece também no contexto da
"hiperficagdo" das coisas. A cultura e a economia, inter permeadas, d&o lugar a uma
“hipercultura midiatica-mercantil” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 263).
Construida a partir da publicidade, da televisdo, do cinema e do turismo (entre
outras industrias), tal hipercultura fixa-se através da hipérbole simbdlica “da
seducéo, do espetaculo, da diversdo de massa.” (idem, p. 263). Com isso em mente,

cabe dispor que

O capitalismo artista é o sistema que conseguiu criar um regime de arte
inédito, um império estético que cresce a cada dia: o do espetaculo e do
entertainment que se apresenta como arte de massa e que se faz veiculo de
um consumo transestético distrativo. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.
264)

Contrapondo a “sociedade do espetaculo” — da alienagao, do empobrecimento
e do consumo passivo de conteudos midiaticos —, o capitalismo artista da
hipermodernidade, viabiliza e promove a existéncia de uma sociedade do
hiperespetaculo, do “entertainment sem fronteiras”. (idem, p. 264).

O esporte “hiperespetacularizado”, € possibilitado através da expansao da
televisao e potencializado pela generalizagcédo das telas e do consumo on-demand. A
partir do uso de uma pletora de cameras, minuciosamente documentando-o e
transmitindo-o, o0 evento esportivo passa a ter a capacidade de proporcionar “uma
verdadeira narrativa imagética e verbal” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 290).

Como aludimos anteriormente a partir das figuras emblematicas de Magic
Johnson, Larry Bird e Michael Jordan, sao os atletas aqueles que passam, entdo, a
protagonizar tais narrativas e dramatizagdes do hiperespetaculo esportivo. Suas
rivalidades, desafios, realizagbes e jogadas, uma vez capturadas por uma miriade

de angulos e perspectivas, passam a compor verdadeiras fabulas, com consumo
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“dirigido a todo mundo, ndo mais apenas aos apaixonados pelo esporte, sem
distincdo de idade, de sexo, de pais, de meio social”. (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 290). Por isso, Serroy e Lipovetsky defendem que

Um espetaculo assim alcanga, quando n&do supera, 0os maiores sucessos de
Hollywood, ao mesmo tempo que assinala de certo modo o triunfo do
espirito cinematografico. Hoje, o show esportivo funciona, como o cinema,
com base na espetacularizagdo das imagens e na estrelizacdo de seus
campeodes. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 291)

llustrando essa dinamica, no capitalismo hipermoderno da hibridizacdo das
esferas da arte, da moda e do esporte, os tuneis das arenas do hiperespetaculo se
tornaram verdadeiros tapetes vermelhos onde desfilam esses atletas que se
tornaram estrelas (Figura 6). Revestidos da alta costura, da excentricidade, do
casual de grife ou qualquer que seja a estética de sua preferéncia, sua imagem
publicizada so6 faz contribuir para a transestetizacdo do esporte. Ndo mais apenas
vestuario formal ou equipamento fornecido pelas equipes, enriqueceram-se de
simbolismo e capital estético suas performances a tal grau, que as praticas
antecedentes e subsequentes a pratica esportiva também passaram a integrar o

hiperespetaculo.

Figura 6 - Atletas chegando as arenas para 0s jogos.

Fonte: Compilag&o do autor.®

Desse modo, tratar da estetizacdo do basquetebol norte-americano é abordar

como a publicidade de marcas prestigiosas como Nike, Jordan e outras, ligaram-se a

32 Compilagéo realizada a partir de posts do Instagram LeagueFits. Disponivel em
<https://www.instagram.com/leaguefits> Acesso em: 20 nov. 2022.
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liga norte americana através de seus atletas, em momentos ainda bem iniciais do
processo de transestetizagdo do mundo, numa era onde a internet, ainda incipiente,
nao havia permeado todas as esferas da vida cotidiana.

Tal qual a imortalizagédo do atleta grego, através da preservagao ritualistica de
sua imagem esculpida no templo, a publicidade garantira aos atletas-herdis da
hipermodernidade semelhante atributo. O ritual, outrora religioso, se manifestando
agora através do consumo, constantemente renovando — e algumas vezes
expandindo — o capital simbdlico dessas figuras, mantendo assim tanto sua
relevancia cultural, quanto, e principalmente, a disponibilidade de exploracao de

seus significados.

4.2 Basquetebol estetizado

Inegavelmente bem sucedida, a parceria entre Jordan e Nike, ja observamos,
nos abre oportunidade para discutirmos os processos utilizados pelo capitalismo
artista. Agora, nos propomos a analisar diferentes manifestagbes do processo de
estetizacdo do basquetebol, sobretudo envolvendo a NBA e seus atletas.

Os primeiros comerciais da Nike estrelando Michael Jordan datam de 1985 e
acompanham o langamento do primeiro calgado desenvolvido pela empresa para a
linha assinada pelo atleta, o “Air Jordan I”. Embora novato no cenario profissional,
sua passagem pela NCAA ja demonstrara que, além de sua qualidade técnica, seu
desempenho atlético ja era notavel. Ao integrar a selecdo estadunidense nas
Olimpiadas de 1984, um adversario diria a respeito de Jordan: “salta salta salta.
Muito agil. Muito veloz. Salta salta salta.” (HALBERSTAM, 2000, p. 150, traducao
nossa)*®. Sua capacidade de salto impar era destacada por seu generoso hang
time*, Jordan pairava no ar. Por isso, o atleta proporcionara um excelente encaixe
semiodtico para a promogado da recente tecnologia “Air”, ja utilizada nos primeiros
Nike Air Force, em 1982.

Na pecga promocional da linha, “Who said man was not meant to fly’, vemos

ao decorrer do filme de 30 segundos, Michael Jordan graciosamente decolar e

3 “Jump jump jump. Very quick. Very fast. Jump jump jump.”

% Hang time é o tempo total que um objeto, ou pessoa, se mantém no ar apds deixar o solo. E
medido do momento que algo sai do ch&o até o momento que retorna ao solo. O hang time de um ser
humano comum é cerca de 0.53 segundos. O recorde de Jordan é de 0.92 segundos. (SLOAT, 2020,
tradugao nossa)
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performar uma “enterrada”. Primeiro objeto em cena, vemos uma bola rolando até se
deparar com o calgado promocionado. Ao contato (Figura 7), a alegoria do voo é
introduzida através do som, com o iniciar de um ruido de turbinas de avido. Tanto no
comercial, como se provaria verdadeiro no mundo real, o basquetebol, representado

pela bola, alcangaria novas alturas nas maos de Jordan e de seus Nikes.

Figura 7 - Frame do anuncio “Who said man was not meant to fly”

Fonte: Youtube.®

Prosseguindo, podemos argumentar que a anunciante, ao escolher fazer uso
do slow motion ao representar o salto e a subsequente enterrada, atua em favor da
valorizacdo da dimensao estética da performance atlética: ndo poucas vezes,
utiliza-se a expressao “poesia em movimento” para abordar a proeza e performance
de basquetebolistas. Pode-se qualificar que a beleza detida pelo esporte enquanto
jogo, tal qual uma danga ou performance teatral, reside também na mecéanica da
movimentacdo corporal, uma verdadeira poesia visual. Com a camera lenta, cada
frame dos movimentos potencializa ao maximo seu valor estético, gerando maior
impacto visual.

Essa dindmica € bem demonstrada a medida que, tamanha plasticidade da

pose executada por Jordan no anuncio, essa viria a tornar-se um icone de imenso e

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=QpWFtG07MME> Acesso em: 20 nov. 2022.



58

crescente potencial simbdlico, o “Jumpman” — logo da marca Jordan (Figura 8) — que

passaria a compor os calgados e vestimentas por volta de 1988.

Figura 8 - Frame do anuncio citado e logo para comparagéao

Fonte: Composigdo do autor.®®

A exploragao do universo de sentido conferido pela performance atlética de
Jordan foi aliada, no Air Jordan |, a uma outra manipulagdo simbdlica. Em outro
anuncio da campanha para o calgado, intitulado “Banned” vemos Jordan driblar
ritmicamente, enquanto a camera gradualmente percorre seu fisico lustroso (e
ilustre) até parar em seus ténis, Air Jordans | em preto e vermelho, diferentes dos
usuais branco, vermelho e preto que o jogador frequentemente portava.

Aqui, breve contexto se faz necessario: a NBA havia, recentemente, banido®”
a utilizacdo de um ténis similar que trazia o esquema de cores apresentado pela
peca. Nike, explorando a oportunidade de constru¢do da mitologia de seu novo
calgado, sobrepde a imagem descrita de Jordan a narragdo em off: “On September
15th, Nike created a revolutionary new basketball shoe. On October 19th, the NBA
threw them out of the game”. Duas barras pretas de censura cobrem os calgados
(Figura 9), ao que se sucede a seguinte narracao: “Fortunately, the NBA can'’t stop

you from wearing them. Air Jordans, from Nike”.

% Composigéo a partir de frame coletado do Youtube e logo coletado do site 1000Logos.
37 O ténis realmente banido, Nike Air Ship, infringia as estritas regras de uniforme da liga em vigor no
periodo.
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Figura 9 - Frame do anuncio “Banned”

Fonte: Youtube.®

Logo, podemos propor que através da pega, a anunciante associa de forma
sagaz a narrativa do banimento, incitando através dela ndo apenas o desejo pelo
proibido, como também o potencial da exclusividade: “nem mesmo os melhores
atletas profissionais da modalidade podem competir utilizando esse calgado, mas
vocé pode”.

Marcando a interpenetracdo das esferas no hiperespetaculo, a publicidade —
carregada no product placement — se vé novamente parte dessa narrativa quando
Jordan integra em 1985 o Torneio de Enterradas (outra ferramenta de espetaculo
herdada da ABA) trajado de seu Air Jordan nas cores banidas, novamente

revestindo-o de potencial estético através da sua performance esportiva (Figura 10).

3% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=zkXkrSLe-nQ> Acesso em: 20 nov. 2022.
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Figura 10 - Jordan no “Slam Dunk Contest’ de 1985.

Fonte: George Kalinsky.*

Entretanto, o verdadeiro potencial do revestimento estético do basquetebol
através do astro residiria na capacidade de Jordan em protagonizar contextos
diversos a sua performance esportiva excepcional. Sobre isso, Halberstam nos

elucida:

Até aqui, a unica garantia era o quao brilhante ele era enquanto atleta, o
que havia feito milhdes de adolescentes estadunidenses que queriam saltar
uma boa por¢do mais alto comprarem os ténis, mas havia um limite a esse
tipo de mensagem. Se Nike pudesse mostrar que ele também era agradavel
como pessoa, se pudessem revelar o inerente charme que tantos sentiam
logo ao conhecer Jordan, entdo eles teriam um protagonista, o qual
poderiam comecar a revelar através de um enredo. (HALBERSTAM, 2000,

p. 178, tradugao nossa)40

% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BbpBxUHn20e/> Acesso em: 20 nov. 2022

40 “So far, the only given had been how brilliant an athlete he was, which had made millions of young
American teenagers who wanted to jump a good deal higher buy the shoes, but there was a ceiling on
that kind of message. If the Nike people could show that he was a likable human being as well, if they
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Aqui, salta aos olhos a retroalimentacao transestética do capitalismo artista: o
sucesso econdmico e cultural do primeiro Air Jordan trouxe até a Nike o trabalho de
um jovem cineasta estadunidense, Spike Lee. O diretor, reproduzindo o personagem
de seu filme She’s Goftta Have It, Mars Blackmon, aficionado por basquete e por seu
par de Air Jordans, protagoniza ao lado de Jordan uma série de anuncios para o
terceiro ténis da linha, o Air Jordan lIll. A publicidade, através do trabalho conjunto a
Lee, coopta a linguagem do cinema e o universo de sentido do premiado filme do

diretor.

Figura 11 - Poster promocional “Best on Earth/Best on Mars”.

THE BEST ON THE BEST ON

Fonte: Ebay.*'

could reveal the innate charm that so many people, [...], felt soon after meeting Jordan, then they
would have a main character, whom they could begin to unveil through a story line.”

“1 Disponivel em: <https://i.ebayimg.com/images/g/ptgAAOSwcdJgCuVV/s-11600.jpg> Acesso em: 20
nov. 2022.
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Nesses anuncios, Lee e Jordan contracenam uma relacdo de amizade
proxima, jocosa, com o atleta muitas vezes cagoando de Mars (Figura 11).

Halberstam demonstra:

Os primeiros comerciais foram filmados com Mars usando sua voz como
representacao da figura de “Todo F&”. O primeiro que filmaram tinha Lee em
pé sobre os ombros de Jordan, segurando-se a cesta, vestindo uma gigante
corrente de ouro “MARS”. No meio desse, Jordan, com um sSorriso
inimaginavelmente descolado em seu rosto, maliciosamente deixa Lee
pendurado ali e enterra em cima dele. (HALBERSTAM, 2000, p. 182,
tradugdo nossa)*

Jordan poderia ser um jogador de basquete excepcional, mas as peg¢as o
transformaram em algo mais: era como se o atleta fosse também um dos
personagens de Spike Lee. Além disso, a parceria da anunciante com esse diretor
também colaborou para a construgdo de uma dimensao estética renovada ao
basquetebol. O personagem de Mars traz consigo o universo simbdlico da crescente
cultura hip-hop dos anos 80, a ser hibridizada ao préprio esporte — e a Nike —
através da publicidade. E dito que o carisma inerente de Jordan se provou logo nas
primeiras filmagens da campanha, apenas melhorando nas subsequentes pecas
(HALBERSTAM, 2000). Logo, outras companhias como McDonald's, Coca-Cola e
Gatorade seguiriam a estrelar o atleta em comerciais similares (idem, 2000). Esta
ultima, por exemplo, nos trouxe em 1991, o famoso comercial “Be Like Mike”, onde
Jordan contracena e brinca com criangas que tentam imitar seus movimentos para
“ser como ele”, explicitando como se desenham as relagbes de consumo ja nesse
momento.

Saltamos para 1992, quando a parceria entre Nike e Jordan novamente
expande as fronteiras do universo estético da NBA e do basquetebol. Durante o
intervalo do Super Bowl XXVI, um tradicionalmente importante espaco publicitario,
vai ao ar o anuncio “Hare Jordan”, em promog¢ao ao Air Jordan VII. Ndo tdo somente
inspirando-se no filme de 1988 “Uma cilada para Roger Rabbit’, como também
derivando de seus feitos técnicos. Dessa vez, a publicidade pareia Jordan a um

inusitado co-protagonista: Pernalonga.

42 “The first commercials were shot with Mars doing the talking as a kind of Every Fan. The first one
they shot had Lee standing on Jordan’s shoulders, holding on to the rim and wearing a giant gold
“MARS” chain. In the middle of it, Jordan, the coolest smile imaginable on his face, mischievously left
Lee hanging there and dunked right through him and the hoop.”
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A narrativa do anuncio, originalmente de um minuto, € simples: Valentdes
perturbam o coelho, que deseja dormir, ao jogar basquetebol acima de sua toca. Ao
tentar interpelar, o grupo de vildes agridem e arremessam Pernalonga, que, levando
ao lado pessoal, convoca Jordan para ajuda-lo no confronto. Pernalonga, ao se
preparar para o embate, calca um par animado de Air Jordan VII, e é sucedido pela
exibicdo da contraparte real do ténis, utilizado por Jordan. A apresentacdo de ambos
“‘Hare Jordan” e “Air Jordan” introduz um trocadilho sonoro no original em inglés,
aliado a um trocadilho visual, com a versao Looney Tunes do logo de Jordan (Figura
12).

Figura 12 - Trocadilho de “Hare Jordan”.

Fonte: Compilagdo do autor.*®

Apesar da narrativa modesta, o anuncio merece destaque por adequar bem a
linguagem e a estética do desenho animado (Figura 13): os vildes séo logo
apresentados com gestualidades e expressdes caricaturizadas; Pernalonga
casualmente realiza sua classica quebra de quarta parede; as jogadas da dupla
protagonista s&o acompanhadas de onomatopeias visuais; situagdes cliché de
desenhos animados sao replicadas; a assinatura da marca Jordan é sucedida pela

versao do anuncio do classico “Isso € tudo pessoal” dos Looney Tunes.

43 Composigao a partir de frames retirados do Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=mdEGMG;j8JsU> Acesso em: 20 nov. 2022.
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Figura 13 - Frames cartunescos de “Hare Jordan”.

Fonte: Compilag&o do autor.*

Vemos através desse anuncio, a publicidade agindo em vista de integrar e
inflar o ja a época vasto universo simbdlico do atleta Jordan, e por decorréncia de
associacdes simbdlicas, do basquetebol. O anuncio foi o mais bem avaliado dentre
os exibidos no dia, sendo um hit imediato.

Em tom similar, no mesmo ano a Nike produz, também animada, sua
publicidade em apoio ao Dream Team, como ficou conhecida a selecao
estadunidense a disputar as Olimpiadas de Barcelona em 1992. Nesta vemos
Jordan, e em seguida demais atletas como John Stockton, Charles Barkley, Scottie
Pippen, serem apresentados tais quais super herois, cercados de referéncias clichés
e musicalidade a Jla Espanha enquanto derrotam espetacularmente seus
adversarios. A utilizacdo de um cartum s6 faz aumentar a dimenséo fantastica da
equipe de atletas que os Estados Unidos haviam reunido.

Em breve contexto, a relevancia da selecdo estadunidense de 1992 se da
pois pela primeira vez, havia sido permitida a disputa dos Jogos Olimpicos a
basquetebolistas profissionais norte-americanos em atividade. A publicidade
animada de Nike, promovendo a selegcdo, nos apresenta uma ponte para que
tratemos da verdadeira agao promocional da NBA em territorio global: o proprio

Dream Team. Sachare nos auxilia:

4 Composigao a partir de frames retirados do Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=mdEGMG;j8JsU> Acesso em: 20 nov. 2022.
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Ao passo que os Jogos se aproximavam, O conceito comegara a ser
compreendido ao redor do mundo, ndo apenas por fas de basquete ou das
Olimpiadas, mas até mesmo pelos mais casuais observadores. O Dream
Team nao mais pertencia aos Estados Unidos; pertencia ao mundo. Com a
medalha de ouro ndo mais que uma conclusdo antecipada, o foco da
competicdo revolveu sobre seu valor estético. Fas em Barcelona,
conjuntamente a audiéncia televisiva global, simplesmente queriam um
vislumbre da equipe em agao, por nao outra razao sendo ver o que estava
causando tanta comog&o. Uma vez atraidos, eram fisgados, cativados pela
graca e estilo do esporte, a emogédo de uma enterrada de Jordan, a magia
de um passe de Johnson, o poder de um toco de Ewing, ou a beleza de um
arremesso de Mullin. (SACHARE, 1994, p. 212, tradug&do nossa)*®

A estratégia de promocgdo publicitaria do Dream Team, foi pautada nao
apenas na animagao, mas também na extensa presenca dos atletas na midia,
constantemente concedendo entrevistas a uma imprensa que, sintetizada na rede
NBC, transmissora oficial do evento, tratou de tecer, através dessas, aliadas a
elogios incessantes e “eloquéncia catedra”. (MELO NETO, 1995, p. 85). Aliando a
todas elaboragdes prévias acerca do tema, teremos que devido a uma conjungao de

fatores,

Como consequencia dos Jogos Olimpicos de 1992, o processo de
globalizagdo que a NBA havia posto em movimento no tardar dos anos 1980
e comego dos anos 90 acelerou notavelmente. Ao redor do mundo, a
demanda disparou por quaisquer coisas associadas a NBA. [..]
Subitamente, a NBA emergiu como vanguarda da comunidade internacional
de basquete. (SACHARE, 1994, p. 214, tradug&o nossa)*®

A partir dai, e pautados também no professor Melo Neto (1995, p. 86),
podemos afirmar com clareza que essa selegédo foi o melhor produto do marketing
esportivo de todos os tempos (idem, p. 86). Afinal, o Dream Team era a conjungao
do potencial estético de diversos atletas, todos os quais, tal como Jordan, ainda que
certamente em menor escala, eram também envolvidos de simbolismo através da

publicidade. Citando novamente Sachare:

4 As the Games approached, the concept began to sink in across the world, not only with basketball
fans or Olympic fans, but even with the most casual observer. The Dream Team no longer belonged to
the United States; it belonged to the world. With the winning of a gold medal all but a foregone
conclusion, the focus of the competition centered upon its aesthetic value. Fans in Barcelona along
with a global television audience simply wanted a glimpse of the team in action, if for no other reason
than to see what was causing such a stir. Once attracted, they became hooked, captivated by the
grace and style of the sport, the thrill of a Jordan dunk, the wizardry of a Johnson pass, the power of a
Ewing block or the beauty of a Mullin Jumper.

8 In the aftermath of the 1992 Olympic Games, a globalization process the NBA had set in motion in
the late 1980s and early 1990s accelerated at a remarkable rate. Across the globe, demand
skyrocketed for something, anything, associated with the NBA. [...] Suddenly, the NBA emerged at the
forefront of the international basketball community.
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Enquanto o interesse na NBA explodia com a reunido do Dream Team e as
Olimpiadas de Barcelona, paralelamente explodia interesse no basquete. Ao
redor dos 195 paises membros da FIBA, federagbes de basquete
reportaram dramatico aumento nos registros de clubes locais e ligas
imediatamente apds as Olimpiadas. [...] As Olimpiadas levaram a FIBA e a
NBA a seguir uma nova dire¢do. No lugar de procurar por técnicos e esperar
que a mensagem fosse passada deles adiante, a NBA buscou alcancar
criangas, milhares delas, para agitar interesse pelo esporte nas bases. Se a
liga conseguisse que criangas praticassem o esporte, que gostassem e
quisessem jogar, as habilidades e os instrutores seguiriam em seguida.
(SACHARE, 1994, p. 220, tradugdo nossa)*’

Com isso em mente, ndo surpreende que alguns anos depois a Warner Bros.
viria a resgatar e ampliar a ideia do comercial “Hare Jordan”. A estreia de Space
Jam, em 1996, cimenta para nds que através da publicidade transestética do
capitalismo artista, Jordan excedeu a estrelizagao esportiva, e realmente tornou-se,
ainda que temporariamente, uma estrela de Hollywood. O filme nada mais era que
uma versao estendida dos comerciais em que se baseara: vemos os Looney Tunes
se aliarem a Michael Jordan para derrotar os caras maus, aos quais a narrativa do
filme associa outras estrelas da liga, como Charles Barkley e Patrick Ewing.

A ideia inicial do filme parte do agente de Jordan, David Falk, que negociou
também muitos dos anuncios e parcerias documentadas no presente trabalho. Falk
demonstrara a Warner Bros. que a realizacdo de um filme que unisse Jordan aos
Looney Tunes seria benéfica para ambas as marcas. Faturando US$230 milhdes
globalmente, o filme se provou outro canal, midiatico e estético, de difusdo da NBA,
simultaneamente posicionando a marca e seu universo simbdlico junto ao publico
infanto-juvenil, o qual buscavam atingir no periodo. Acerca das parcerias comerciais
da NBA, o sociologo David L. Andrews nos expde:

Muitos nomes da America corporativa procuraram melhorar e refinar suas
identidades Americanas no mercado global unindo forgas com a NBA. Nao
apenas a NBA as beneficia em termos de aumento na visibilidade e
transferéncia de significados e associag¢des intertextuais reunidas através

patrocinios oficiais, suas estratégias promocionais tanto nos Estados Unidos
e fora sdo auxiliadas e auxiliam as estratégias publicitarias de numerosas

47 “As interest in the NBA exploded in the wake of the Dream Team and the Barcelona Olympics, so,
too, did a parallel interest in the sport of basketball. Throughout FIBA’s 195-country membership,
basketball federations reported dramatic increases in sign-ups for local clubs and leagues immediately
following the Olympics. [...] The Olympics caused FIBA and the NBA to move in a new direction.
Rather than reaching out to a handful of coaches and hoping its message would trickle down, the NBA
wanted to reach children, thousands of them, to stir up interest in the sport at the grassroots level. If
the league could get kids to try the sport, to like it and to want to play it, the skills and coaching would
follow in step.”
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companhias de vestimentas e calcados de basquete. (JACKSON;
ANDREWS, 1996, p. 61, tradug&o nossa)*

Ainda segundo Andrews e Jackson (1996, p. 61), Nike desenvolvera sua
prépria carteira de personalidades do basquete, cultivando-as através de comerciais
circulados globalmente. Por isso, examinar as relagdes entre Nike e Jordan nos
revelam tanto acerca do processo de estetizagcdo do basquetebol estadunidense, e
simultaneamente, do basquete globalmente consumido. A respeito disso, “John
Rosenfeld, o Diretor Internacional de Relagdes publicas da NBA declarou, ‘essa é a
grande vantagem que a NBA possui, nds temos companhias de calgados... eles vao
e promovem nossos jogadores e nossa liga para nos... Nike promoveu Michael
Jordan para nés’.” (ANDREWS, 1996, p. 61, tradugéo nossa)*.

4.3 A NBA consumida, também, esteticamente

Compreender as relagcbes de consumo do contexto presente implica em
discutir o emergente capitalismo hipermercantil globalizado que se desenhara a
partir das “politicas ultraliberais de privatizacdo, de desregulamentacao
econdmico-financeira, de desenvolvimento do livre-comércio, bem como por uma
reviravolta geopolitica fundamental (a queda do muro de Berlim e do Império
Soviético).”? (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 226).

O consumo, sob tal fase do capitalismo, fomentado pelas industrias culturais
crescentes, construiu-se tanto sobre aquelas bases, quanto também sobre o
incremento do poder aquisitivo discricionario possibilitado pela economia fordiana.
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 328). Em consequéncia, “pela primeira vez, as
massas tém acesso a um tipo de consumo mais ludico e mais individualizado, a um

modo de vida mais estético (moda, gadgets, lazer, jogos, musicas gravadas,

48 “a number of America’s corporate icons have sought to enhance and refine their localised American
identities within the global market by joining forces with the NBA. Not only does the NBA benefit in
terms of increased visibility and commodity-sign definition from the intertextual associations garnered
through official sponsorship deals, its promotional strategies both in the United States and abroad are
also aided and abetted by the advertising strategies of numerous basketball footwear and apparel
companies.”

4 “John Rosenfeld, the NBA’s Director of International Public relations declared, “thats the great
advantage the NBA has, we have shoe companies... they go out and market our players and our
league for us... Nike marketed Michael Jordan for us.”

50 Se analisarmos sob a dptica das relages sociopoliticas do esporte, a propria formagao do Dream
Team, em 1992, reflete uma derrota norte-americana nas maos da URSS em 1988.
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televisao, férias) outrora privilégio das elites sociais.” (idem, p. 328). Entéo, teremos

que:

A medida que recuam o “reino da necessidade” e as inibicdes e habitus de
classe, as escolhas dos individuos se fazem mais em fungéo de seus gostos
pessoais e da emocgéo estética suscitada pelos produtos (design, estilo, look
dos objetos, tendéncias e modas). Hoje, o hiperconsumidor, que dispde de
uma vasta panédplia de opgbes e ndo € mais enquadrado por normas
imperativas de classe, compra o que corresponde a seus gostos proprios, 0
que ele gosta, o que lhe agrada, o que acha bonito ou agradavel.
Individualizagdo, dissolugdo das culturas de classe e estetizagcdo do
consumo andam de bracgos dados. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 331)

Trazendo a discussao outra perspetiva teérica, Proni (1998, p. 74), pautado
em Lasch (1986), propdem que a cultura envolvendo o consumo de massa estimula,
simultaneamente, uma “cultura do narcisismo”, construida na necessidade de
"confec¢cdo de uma auto-imagem que tenta escapar a tirania da massificagcao” (idem,

p. 74). A respeito disso, resgatando Lasch:

O mundo das mercadorias situa-se como algo completamente separado do
eu; nao obstante, ele assume simultaneamente a aparéncia de um espelho
do eu, um cortejo estonteante de imagens, onde podemos ver tudo o que
desejarmos. Em lugar de estender uma ponte sobre o vazio entre o eu € o
seu meio circundante, ele apaga a diferenca entre estes. (LASCH, 1986, p.
180)

Ponderando acerca da individualizagdo e do esfor¢o narcisico, teremos que
na intersec¢ao dessas perspectivas de entendimento reside a necessidade de uma
realizacao pessoal estético-visual. No capitalismo artista do hiperespetaculo, “os
individuos fabricam e difundem em massa imagens, pensam em fungao da imagem,
se expressam e dirigem um olhar reflexivo para o mundo das imagens, agem e se
mostram em funcdo da imagem de si que querem ver projetada”. (LIPOVETSKY;

SERROQY, 2015, p. 267). Assim, os autores nos propde que

Vivemos o tempo da explosdo democratica das aspiragdes, das paixdes e
dos comportamentos estéticos. Organizando uma economia em que a légica
estética desempenha um papel fundamental, o capitalismo artista avangado
produziu ao mesmo tempo um consumidor estético de massa.
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 327)

Com isso em mente, € proficuo compreendermos consumo também em

perspectiva antropossemiética (PEREZ; AQUINO, 2018, p. 310), onde, para além da
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compra, consiste em um processo de dimensdes interdisciplinares e ritualistica
propria. Desse modo, elencamos que o consumo do basquete norte-americano
globalmente se da por diferentes meios e de diferentes formas: assistir as disputas
esportivas; frequentar as arenas; interagir as publicagdes da liga ou de seus atletas
em redes sociais; vestir produtos de linhas de parceiras e patrocinios; livros, filmes e
séries, biograficos e/ou documentais sobre a NBA e seus atletas. Todas séao
relagdes de um consumo também estético.

Por isso, e levando em consideracdo também as conexdes marcarias
dispostas entre Jordan, Nike, NBA, ESPN, NBC, e outras, resgatamos a presenca
extensiva de Jordan na pletora de meios de comunicagdo, em franco processo de
expansao, vale ressaltar, dos anos 1980 e 1990. Ao fomentar o consumo da NBA
enquanto produto cultural através da associacdo a outras mercadorias de esferas
estéticas tangentes ou interseccionais, o impacto cultural de Jordan foi pega-chave
no processo de internacionalizagdo da liga. Por isso, ja é possivel falar-se em uma
(Trans)National Basketball Association. (JACKSON; ANDREWS, 1996).

Das diferentes formas em que a NBA se apresenta e € consumida em
territério internacional, optamos por utilizar o consumo de materiais esportivos
licenciados pela liga como ferramenta de exemplificagdo acerca das relagdes de

consumo simbdlicas. Uma vez que,

A NBA ¢ intertextualmente reforgada através da circulagdo de produtos
como bonés, camisetas, jaquetas, e uma miriade de outros itens, todos os
quais exibem um ou mais dos simbolos populares da liga, e desse modo
atuam como ferramentas promocionais materiais da liga. (JACKSON;
ANDREWS, 1996, p. 61, tradug&o nossa)®’

Propomos que, dos materiais esportivos para o basquete, aqueles com maior
potencial simbdlico e estético sejam as jerseys. A jersey (Figura 14), ndo apenas
detém um formato consolidado e imediatamente reconhecivel: seu potencial estético
também deriva diretamente dos atletas que as conferem um nimero e um nome, em

tamanhos garrafais, nas costas.

5 The NBA is intertextually reinforced through the circulation of products such as caps, t-shirts, jackets
and a myriad of other items, all of which display one or more of the league’s popular symbols, and
hence acts as material promotional tools for the league.
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Figura 14 - Jersey Chicago Bulls Hardwood Classic

Fonte: NBAStore.5?

Em esforgo de justificativa, vivemos um momento em que, “por intermédio da
comunicagdo, do design, da inovagéo, a marca se empenha em funcionar a maneira
da “assinatura de um artista renomado, atestando que o objeto ndo é uma
mercadoria vulgar, mas um produto raro, incomparavel.” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 109). Por sua vez, se admitirmos que atletas hoje sido regidos em
consonéncia com a logica da marca, a presenga de seus nomes € numeros
funcionam muito também, para além da identificacdo, como uma assinatura a
garantir valores simbdlicos no contexto desse objeto. Assim, a representagdo dos
nomes, argumentamos, funciona como uma outra dimensao integrativa de potencial
estético, associada, sem duvida, a miriade de outras marcas que também revestem
a jersey.

Por conseguinte, as jerseys, aliadas aos demais produtos esportivos de
consumo similar aos apresentados no presente trabalho, contribuem com a dinamica

do styling, onde

52 Disponivel em:
<https://shop.bulls.com/chicago-bulls-michael-jordan/t-92924034+a-84783761+z-85-733673430>
Acesso em: 20 nov. 2022.
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a publicidade e a comunicagdo, os objetos de marca se tornam “cultura”,
aparecem como produtos “artistas”, ndo substituiveis pelos que tém uma
fungéo similar. Gragas a essa criagao transestética, constroéi-se um capital
imaterial ou simbdlico que infunde sonho, exceléncia, exclusividade em tudo
0 que a marca produz. (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 109)

Com isso em mente, e em resgate as trés dimensdes do esporte moderno,
trazemos novamente os praticantes do esporte-participagdo. Sao esses também,
enquanto categoria transcendente a género, idade ou classe social, aqueles que, no
contexto do hiperconsumo estético, buscam através das jerseys nao apenas afirmar
sua individualidade, seus gostos pessoais e sua admiragdo por um time ou atleta.
Buscam, também, o desejo de “serem como Mike”. Assim, a estetizacdo do
basquetebol encontra nessa dindmica ainda outra demonstragao.

Defendemos anteriormente que a potencialidade estética do esporte reside,
sobretudo, nas caracteristicas que herda do e partilha com o jogo, sendo a mais
essencial dessas para nés a poesia do corpo humano em movimento. O consumo
estético da (Trans)National Basketball Association, podemos argumentar, também
acontece nessa dimensdo. Para além do consumo material, ainda que este esteja
revestido simbolicamente, ao redor do mundo teremos jogadores-consumidores
cautelosamente observando e reproduzindo os famosos movimentos dos
atletas-herdis do esporte-hiperespetaculo. A partir do efeito-imitacdo e da
necessidade de compor ativamente a imagética de um mundo hipermoderno,
veremos nos parques ao redor do mundo fadeaways a la Jordan, arremessos da
meia-quadra como Stephen Curry, crossovers de Allen lverson; ndo faltam, ou
faltardo, exemplos para essa lista.

Tal espécie particular de consumo estético proporcionado pelo esporte tem
fundamento nas relagdes da corporalidade e da sensibilidade com a pratica
esportiva. Apesar de partir de uma logica imitativa, “o gesto realizado nao se reduz a
uma mera reproducdo, ao contrario, € sempre uma nova implicagdo do corpo, em
sua capacidade de metamorfosear-se, de sentir 0 jogo e viver o devaneio da criagcao
do gesto esportivo” (SILVA; PORPINO, 2014, p. 70).

Dessa logica, compreendemos as razdes pelas quais essa dinamica particular
de consumo promove o suprimento de necessidades simbdlicas e emocionais. E por
intermédio do gesto reproduzido e metamorfoseado que nao tdo somente atletas,

mas também os proprios jogadores-consumidores,



72

em meio a dinamicidade esportiva, atribuem sentidos e constroem novas
significagdes por intermédio das sensagdes do corpo e das construgbes
subjetivas que perpassam o esporte por meio da experiéncia estética num
vinculo do corpo com o0 mundo. (SILVA; PORPINO, 2014, p. 71)

Figura 15 - Post de instagram, demonstrando reprodugao de um atleta

Curtido por hxll.fxre e outras pessoas

Channeling my inner Kobe/Dirk @ @ #ballislife lol |
lied #ballisrecreational #lookattheflickofthewrist
#kobefadeaway #g1ve video cred: @clarence_am

Fonte: Instagram.5®

Por isso, encontraremos nas redes sociais (Figura 15), stories, reels, videos
no Youtube, todos ocupados em reproduzir e propagar, para diferentes fins, a
estética do corpo em movimento dos atletas da liga. Se é verdade que essa
particularidade de consumo pode se configurar como treinamento e aliar-se a fins
educacionais, por outro lado, na sociedade do hiperespetaculo, “os gostos pessoais
e imediatos, as reagdes e as emocgdes capazes de revisdo € que suscitam o0s
interesses, e sdo esses mesmos gostos que apreciamos compartilhar com nossos
‘amigos” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015), assim compondo, a partir dos atletas da

NBA nosso proprio universo simbalico.

53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/3EkvG_PdFw/?igshid=YmMyMTA2M2Y %3D>.
Acesso em: 21 nov. 2022
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A (Trans)National Basketball Association configura-se ndo t&o somente como
liga esportiva, ou produtora de contelido (informagdo verbal)**. No contexto do
capitalismo artista, configura-se também, e talvez de forma mais importante,
enquanto hub de produtos de grande dimensao estética. Desse modo, seu consumo,
argumentamos, n&o se revela apenas através do desfrute das disputas esportivas,
dos conteudos midiaticos que revolvem a liga nos mais diversos meios de
comunicagao, ou ainda dos produtos licenciados que carregam a marca.

O consumo estético do hiperespetaculo que configura a National Basketball
Association acontece também mediante aqueles que geram e expandem as
dimensdes simbdlicas no contexto do marketing esportivo, os atletas. Através de sua
performance, entendida essa tanto na dimensao do rendimento, quanto na dimenséao
corporal, artistica, sao os responsaveis por disponibilizar a produtos e marcas vastos
universos signicos. Sob o contexto da desmaterializagdo do consumo, os idolos das
arenas sobressaem-se enquanto vigorosos fornecedores de associag¢des simbdlicas
a produtos e marcas.

Encontramos, no inicio da trajetéria de nossas reflexdes, que a potencialidade
estética dos esportistas se fazia presente ja na Grécia. A partir da pratica esportiva
associada a celebragdes religiosas, tais como eram os Jogos Olimpicos, vimos ser
preservada e celebrada, através da arte Classica, a beleza do corpo do atleta-heroi
em movimento. Essa dinamica, preterida em favor de outros contextos e papéis
detidos pelo esporte, retorna a relevancia com a espetacularizagao da pratica
esportiva sob contexto da expansiva sociedade de massas.

O desenvolvimento do esporte-performance a esporte-espetaculo,
demonstramos, decorreu das mudangas sociais e culturais que marcaram o
desenvolvimento da sociedade burguesa a sociedade de massa (ou de consumo).
Com a espetacularizagdo regida pela logica do lazer de massa, vimos a
potencialidade estética do esporte, transmitido agora também através da televiséo,
alcar seus atletas a idolos. A dindmica do culto a personalidade, que viria a ser
intensificado nos anos 1980, momento inicial da fase Ill (LIPOVETSKY; SERROQY,

2015) do capitalismo artista, encontraria em Michael Jordan sua epitome.

54 Fala de Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, em palestra a FIA Business School, em outubro de
2022.
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Através das nossas investigagdes, compreendemos que O sucesso de
Michael Jordan atrela-se, e exemplifica, as dindmicas de consumo e espetaculo no
contexto de uma logica econdmica que ocupava-se da capitalizagao tanto do valor
do simbdlico quanto do material. A importancia da comunicagao e da semidtica para
a construcdo e associacdo de universos de sentido a produtos e marcas também
podendo ser observada através dos exames realizados acerca do contexto das
relagdes comerciais e simbolicas de Jordan, Nike e a NBA.

Uma vez que direcionamos nossos estudos em sentido de propor reflexdes
acerca da atuacao da publicidade na bem-sucedida internacionalizagao da National
Basketball Association, compreendemos que essa associou-se a um processo de
estetizacdo do basquetebol norte-americano. Tal processo, por sua vez, mediado
sobretudo através da atuacado da publicidade em revestir a liga do potencial signico
de seus atletas. Encontramos, nas publicidades de Nike em promoc¢ao a Jordan e
seus ténis, e nas estratégias comunicacionais envolvendo a sele¢ao Olimpica do
Dream Team em 1992, exemplificagdes de uma dindmica que culminou para que 0s
atletas da National Basketball Association fossem eles mesmos também objetos do
consumo estético.

Uma vez atletas-herdis gregos, antes idolos das arenas e agora estrelas do
hiperespetaculo esportivo, a celebragdo da dimensao estética do esporte nao é
particularidade do capitalismo artista. Entretanto, a partir do entendimento que o
movimento de consumo configura uma ritualistica que extrapola as relagdes de
compra e sua materialidade, propomos que consumimos hoje a performance dos
atletas também através de suas proprias gestualizagdes, as movimentagdes
esteticamente ricas que compdem suas atuagdes e que revestem marcas, como a
NBA.

Por isso, o potencial estético universal que o esporte herda do jogo, a beleza
do corpo humano em movimento, € consumido internacionalmente através da
replicacdo, em um esforgo imitativo despendido pelo consumidor estético de massa
em prol de, através desse consumo, compor em si e consigo, num esforgo narcisico
e individualista, a imagética da sociedade hiperespetacularizada do capitalismo
transestético.

Desse modo, assim como as jerseys e outros produtos licenciados pela liga

atuam em favor de fortalecer e propagar a simbologia dos atletas e da liga ao redor
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do mundo, argumentamos que de forma similar, esse tipo particular de consumo
auxilia para que a NBA seja nao apenas consumida, mas reforgada, globalmente,
mantendo-se referéncia mundial de basquetebol. Sao, propomos, o0s
jogadores-consumidores espalhados ao redor do mundo que, na sociedade
hiperconectada, recheiam as redes sociais com imitagbes das estrelas do
hiperespetaculo, que se configuram de diferentes formas mas tém o mesmo fim:
suprir a necessidade narcisica de compor o hiperespetaculo transestético do
capitalismo artista.

Para além, gostariamos de ressaltar que apesar de mencionarmos a
percepgao negativa do publico e dos investidores sobre a NBA direcionava-se a
composic¢ao racial dessa, majoritariamente negra. Por isso, acerca das limitagdes
que encontra a presente pesquisa, reconhecemos que compreender a completa
dimens&o da popularidade de Michael Jordan, bem como a ascendéncia metedrica
da liga frente aos outros esportes americanos, requer aprofundamento nas questdes
e desafios raciais que envolviam o atleta e a sociedade norte-americana. Aludindo
as direcdes possiveis de analise, Garcia (2018), por exemplo, credita o sucesso de
Jordan também a sua demonstragdo de uma negritude que se mostrava aliada as
expectativas e interesses de uma América Corporativa branca. Além disso, aludimos
também que a internacionalizacédo da liga acontece em um contexto de
americanizacgao, ou globalizacdo, do mundo. Sobre isso, seria interessante examinar
a fundo as relagées de consumo da NBA também compreendendo se ha, através
desse, uma forca em diregdo a homogeneidade cultural baseada no capital
simbdlico estadunidense.

Sanadas essas faltas, e em vista de expansdo sobre nossos achados,
acreditamos que seria relevante expandir e cruzar o referencial filoséfico acerca do
consumo no capitalismo artista hipermoderno com discussdes acerca da natureza
da dimensdo estética do corpo na pratica esportiva. Em outra perspectiva, a
dimensao estética do movimento corporal dos atletas hoje, € mercantilizada através
de animacgdes capturadas e inseridas em video-games, por exemplo, outra dimensao

interessante de analise dessa perspectiva de consumo a ser explorada.
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