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MARKETING ESPORTIVO, CULTURA HIP HOP E
CONSUMO: UMA ANALISE DA CAMPANHA “E
POSSIVEL!”

SPORTS MARKETING, HIP HOP CULTURE AND CONSUMPTION: AN ANALYSIS
OF CAMPAIGN “IT'S POSSIBLE!”
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LA CAMPANA “iES POSIBLE!”
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1 INTRODUGCAO

Este trabalho insere-se na linha dos estudos criticos que analisam o processo de
mercadoriza¢do do esporte. Em especial, nos interessamos pelo fenémeno da apropriagao
da cultura hip hop pelo marketing esportivo e sua vinculagdo com o consumo. Conforme Melo
Neto (2003, p. 33) o marketing esportivo é “[...] um tipo de marketing promocional que atua na
dimensé&o institucional, objetivando difundir a marca, melhorar sua imagem e fixa-la melhor na
mente do consumidor”. Ele atua como midia participativa, pois o publico-alvo participa direta
ou indiretamente da atividade esportiva, buscando aliar a propaganda institucional (reforco da
imagem) com a promogao de vendas do produto.

Em relacdo ao hip hop, este € um movimento de cultura juvenil que surgiu no final
dos anos 1960 nos Estados Unidos, unindo praticas culturais dos jovens negros e latino-
americanos nos guetos e ruas das grandes cidades (MAGRO, 2002). Ele é constituido pela
linguagem artistica da musica (Rhythm And Poetry — RAP), da danca de rua (break), da arte
plastica (grafite) e do basquete de rua (SILVA; CORREIA, 2008). Segundo Magro (2002), no
final dos anos 1980, o hip hop e o rap tornaram-se um meio de mobilizacdo e conscientizagao
para os jovens das periferias urbanas brasileiras. Os grupos reivindicavam cidadania e maior
participacdo no mercado de trabalho, além de lutar contra a violéncia e a discriminagao.

Diversos autores tém pesquisado a cultura hip hop sob diferentes enfoques: a estética
do basquete de rua e sua relacdo com a midia (SILVA; CORREIA, 2008); a possibilidade de
inclus@o e enfrentamento da discriminacdo na periferia (WELLER, 2004); as préaticas corporais
do hip hop como forma de ressignificacdo da ordem imposta em estéticas hibridas (ROTTA et
al. 2002); como lazer e busca da cidadania (STOPPA, 2006); ou ainda a danga de rua como
um movimento estético-politico de mobilizagdo dos jovens (RECKZIEGUEL; STTIGER, 2005).

No entanto, faz-se necessario compreender melhor os processos que envolvem
a cultura hip hop, o marketing e o consumo de produtos esportivos. Assim, 0 nosso estudo
investigou uma campanha de marketing esportivo veiculada pela internet destinada aos jovens
das periferias urbanas brasileiras. Nosso objetivo foi analisar criticamente os discursos e
estratégias discursivas e ideoldgicas desta campanha e os comentérios dos internautas.

O método baseou-se na Anélise do Discurso (AD), e justifica-se porque, conforme
explica Orlandi (2003, p. 26): “A Andlise do Discurso visa a compreensao de como um objeto
simbolico produz sentidos, como ele esta investido de significancia para e por sujeitos. Essa
compreensao, por sua vez, implica explicitar como o texto organiza os gestos de interpretagcao
que relacionam sujeito e sentido”. Além disto, a AD pode ser entendida como pesquisas que:
estudam corpora “escritos” e formagdes discursivas que apresentam um interesse historico;
refletem sobre a inscricdo do sujeito no discurso; fazem uso das teorias da enuncia¢éo
linguistica; atribuem um papel privilegiado ao interdiscurso (MAINGUENEAU, 2000).

Neste trabalho, entendemos por discurso “[...] uma dispersdo de textos cujo modo
de inscricdo historica permite definir como um espago de regularidades enunciativas”
(MAINGUENEAU, 2005, p. 15). E uma forma de acdo sobre o outro, ndo apenas uma
representacdo de mundo. Partilhamos a consideragao do primado do interdiscurso sobre o
discurso, ou seja, a unidade pertinente de anélise é o espago de trocas enunciativas entre
diversos discursos convenientemente escolhidos. E apesar do discurso ser entendido nao
apenas como um conjunto de textos, mas também como uma prética discursiva e intersemiética,
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que integra produgdes como imagens, fotografias, videos, figuras (MAINGUENEAU, 2005), o
foco desta anélise sera o discurso verbal. Deste modo, nosso método baseou-se na AD, com
énfase na concepcao dialdgica da linguagem de Mikhail Bakhtin, bem como nas contribuicdes
de Frederick Jameson sobre a cultura de consumo.

E importante notar a compatibilidade tedrica entre os autores escolhidos. Bakhtin
formulou uma teoria marxista da linguagem, que passou a ser concebida como imanentemente
social, ela existe no sujeito e na historia, nas praticas cotidianas, nas agdes intersubjetivas.
Para Bakhtin (1997), o centro organizador de toda enuncia¢@o esta situado no meio social
que envolve o individuo, e os conflitos humanos s@o confrontos entre tendéncias ideol6gicas
determinadas cultural e historicamente no curso de relagcOes sociais e das lutas que elas
envolvem. No curso de suas relagdes sociais, um grupo organizado cria seus signos ideologicos
e, assim, a consciéncia desses individuos adquire forma e existéncia.

Portanto, para o autor russo, a interag@o verbal realizada por meio das enunciagdes
constitui a verdadeira substancia da lingua, tornando a palavra um fenémeno ideoldgico por
natureza, presente em todas as relagdes entre individuos. E possivel, assim, observar uma
similaridade entre o conceito bakhtiniano de dialogismo e o conceito de interdiscurso de
Maingueneau (2000), segundo o qual o discurso sé adquire sentido no interior de um universo
de outros discursos, lugar no qual ele deve tracar seu caminho. Para interpretar qualquer
enunciado, é necessario relaciona-lo a outros enunciados que sao comentados, parodiados,
citados etc. Ja Frederic Jameson é um critico literario e um tedrico politico marxista conhecido
por sua analise das correntes culturais contemporaneas. Ele descreve o pés-modernismo
como uma espacializa¢do da cultura sobre a pressao do capitalismo.

O corpus de analise foi composto por: a) informagdes sobre o projeto; b) o manifesto; ¢) o
documentario; d) e 13 comentarios de internautas. A sele¢ao do corpusfoi arbitraria, € considerou a
pertinéncia ao objetivo da pesquisa. As informacdes foram recolhidas no Facebook e no YouTube
(NIKE, 2011a; NIKE, 2011b). Os discursos foram transcritos preservando as formas originais,
mas 0s comentarios dos internautas nao sao representativos dos segmentos etarios, de sexo,
nivel educacional ou de classe social, pois esta ndo é uma pesquisa de campo strictu sensu.

2 APRESENTAGAO E ANALISE DO DISCURSO DA CAMPANHA

2.1 Informacobes sobre o projeto

No dia 7 de setembro de 2011, a empresa Nike lancou o ténis AF1 Brasil, 0 manifesto
e o documentario “E possivel!”, na Central Unica das Favelas (CUFA), de Madureira-RJ, num
evento com apresentagdes de basquete de rua, de B-boys e de grafite. Além disso, a empresa
divulgou os videos do manifesto e do documentario no Facebook' (ver postagens de 15 e
27/09/11) e no YouTube (NIKE, 2011a; NIKE, 2011b). Vale notar a data do langamento, dia da
Independéncia do Brasil, tanto 0 manifesto quanto o documentario véao aludir a “independéncia
das ruas”. Na época, a Nike criou uma pagina no Facebook para apresentar informagdes sobre
0 projeto, 0 produto, e 0s protagonistas: dois jogadores de basquete (Raulzinho e Damiris); trés
rappers (Emicida, Xara e Pixote); e um grafiteiro (Toddy). Seguem algumas informacoes:

1 Disponivel em: https://apps.facebook.com/epossivel/
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O PROJETO: As histérias e os fatos das ruas do Brasil percorrem o mundo. As
dificuldades ndo impedem, muito pelo contrario, sdo a motiva¢éo para incontaveis
exemplos de superacdo. Quem vai & luta, conquista, € a nossa rua conquistou
independéncia.

AIR FORCE 1 BRASIL: Em 1982 o Nike Air Force 1 veio ao mundo trazendo a
tecnologia de amortecimento air ao universo do basquete. Em pouco tempo, o
ténis transcendeu o esporte e se tornou um simbolo das ruas! Quase trés déca-
das depois, este icone surge para representar uma nova era. Com 0 manifesto
gravado em baixo relevo por todo o calgado e detalhes contrastantes nas cores de
nossa bandeira, 0 AF1 Brasil é o ténis para aqueles que acreditam que é possivel!

Sobre a produgéo de signos, toda imagem artistico-simbdlica gerada por um objeto
fisico (no caso, o ténis) & um signo, que faz parte da realidade material, mas também reflete e
refrata uma realidade exterior, assim, todo signo € ideolégico (BAKHTIN, 1997). Deste modo,
0 uso de um ténis “x” pode se tornar um signo (ideoldgico) de distingéo de classe ou grupo
social, de juventude, de ser esportivo etc. Nesse sentido, o enunciador lembra que o ténis
“AF1” se tornou um signo da juventude urbana e da cultura das ruas nos EUA. Ja o ténis “AF1
Brasil’, nas cores preta e verde, e com a inscricdo “E possivel’, faz aluséo ao verde da bandeira
nacional, que significa também esperanca. Assim, ele é ressignificado pelos signos nao verbais
e verbais, como o ténis para aqueles que acreditam que “é possivel!”.

» o

Com o uso da primeira pessoa do plural - “nossa rua”, “nossa bandeira” —, a Nike investe
numa aproximagao com os moradores das periferias brasileiras. Segundo Maingueneau (2002),
0 “n6s” é usado no discurso para designar um sujeito coletivo; ele € um “eu” expandido para
além da pessoa estrita. Além disto, como argumenta Jameson (2001), a dimens&o econdmica
da globaliza¢do e a pés-modernidade dissolvem o cultural no econémico e o econémico no
cultural. A producdo de mercadorias agora é um fenémeno cultural, no qual os produtos séo
comprados tanto por sua imagem como pelo seu uso imediato. Nesse sentido, surgiu todo um
complexo industrial para planejar a imagem das mercadorias e as estratégias de venda.

2.2 Manifesto “E Possivel”

Bom dia.

A intenc@o destas palavras é ser como o sol, que invade todos os lugares com
a sua luz inaugurando um novo dia. N6s, enquanto soldados de um exército invisi-
vel marchamos para 0 amanhd, como herdeiros do cinza das ruas e filhos de uma
realidade que interessa a poucos.

Tendo fé e dor, a paz e a auséncia dela, caos e esperanca. Somos o nada e des-
valorizados como esta palavra, seguimos em frente sem desistir, inconsciente-
mente, sabendo que, um dia, do nada, veio a maior criagéo de todos os tempos, o
universo, através do big-bang.

Somos a crise, que é mae das solugdes mais eficazes, diamantes brutos, es-
séncia, poder paralelo, somos 0 que acontece, fatos, a rua. O sangue nas artérias
e veias da cidade, vitimas da lama que cobre a estrada de tijolos amarelos e
impede 0 mundo de voltar para casa.

Buscando uma luz no fim do tlnel, guardada no sorriso de nossas criangas puras,
reis Davi perante os gigantes, as dividas, conflitos, gigantes mesmo, mas quéo
maiores, maior a queda, assim como quanto mais sofrida a caminhada maior o
sabor da vitoria. Sabemos o que é chorar a s6s, mas jamais podemos esquecer a
beleza de nosso sorriso, tristeza nenhuma tem esse poder. H4 um momento entre
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0 passado e o futuro, nele esta a possibilidade da mudanca.

As regras de um asfalto selvagem nos fizeram um em um milhao, mas o amor
dos nossos, nos fez um milhdo em um. E possivel.

(Obs.: grifos como no texto original).

Mesmo sendo uma campanha de marketing, este texto pertence ao género “manifesto”.
Os géneros do discurso séo tipos relativamente estaveis de enunciados que se formam nas
diferentes esferas da atividade humana, organizando os conhecimentos sociais e associando
as intencdes e objetivos dos locutores (BAKHTIN, 2003). O género “manifesto” tem uma natureza
dissertativa e persuasiva; € uma declaracao publica de principios e inten¢des com o objetivo de
denunciar um problema ou convocar uma comunidade para uma acao.

Podemos inferir que o publico-alvo (ou interlocutores) sdo os jovens moradores das
periferias. Neste sentido, é importante notar que, ao escolhermos as palavras de nossos
enunciados e 0 género do discurso, partimos das inten¢des que presidem o seu todo. A situagéo
social mais imediata e 0 meio social mais amplo determinam a estrutura da enunciacgao, ou
seja, as palavras sao orientadas em funcao do interlocutor e do auditorio social (BAKHTIN,
2003).

Em relacdo a situagdo deste publico-alvo, convém observar que toda politica cultural
se confronta com uma alternéncia retérica entre o orgulho da afirmagé@o do grupo cultural e
a diminuicao estratégica dessa forca. Essa politica pode ressaltar imagens inspiradoras do
heroismo subalterno (mulheres fortes, herois negros, a resisténcia dos colonizados) a fim de
encoraja-los; ou pode insistir na miséria e na opressao do grupo para causar indignacao, tornar
a situacao conhecida ou para convencer partes da classe dominante para a causa. Mas, quanto
mais se investe na miséria e na impoténcia, o risco é de fragiliza-los ainda mais (JAMESON,
2001).

Tal alternancia retérica pode ser identificada no discurso do manifesto através das
definicdes “nds somos”, ora com inferioridade: “filnos de uma realidade que interessa a
poucos”, “somos 0 nada e desvalorizados...”; “somos a crise”; “vitimas da lama”; ora com
orgulho: “diamantes brutos, esséncia, poder paralelo, somos o que acontece”. Ou ainda,
nos sentimentos e sensagdes expressos: “Tendo fé e dor, a paz e a auséncia dela, caos e

esperanga’.

H& no manifesto um dialogismo com o discurso cientifico da teoria do big bang, por
meio de uma comparacao: “nés somos o nada”; “do nada, veio a maior criacao de todos 0s
tempos”; e também com o discurso biblico, por meio da histéria da luta do pequeno rei Davi
contra o gigante Golias: “reis Davi perante os gigantes”; além de se referirem como um grupo de
“soldados de um exército invisivel”. Tais metaforas criam dimensdes hiperbolicas no discurso.

Por sua vez, o uso do “n6s” da um sentido de coletividade. Porém, paradoxalmente, as
sequéncias “soldados de um exército invisivel” e “[...] nos fizeram um em um milhao, [...] nos fez
um milhao em um”, privilegiam o individualismo. Nao se questiona o sistema politico econdmico,
causador das desigualdades e nem o Estado e a sua auséncia nas periferias. Diferentemente
disso, um dos manifestos mais conhecidos mundialmente, o Manifesto Comunista, publicado
em 1848, critica 0 modo de producao capitalista e busca organizar o proletariado como classe
social para reverter sua situac@o de explorados. Seu slogan final tornou-se célebre: “Proletarios
de todos os paises, uni-vos!” (MARX; ENGELS, 2010, p. 65).
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Sobre o contexto historico no qual o discurso da campanha foi produzido, 2011 foi um
ano marcado por importantes manifestacoes: “primavera arabe”, reivindicando democracia em
varios paises; 0 Occupy Wall Streetem Nova York; as manifestagdes contra o sistema politico-
financeiro (Espanha); a oposicao as medidas oficiais de austeridade (Grécia); denincias contra
as supostas fraudes na eleicéo (Russia); a luta pela educacao publica (Chile).

2.3 Documentario “E Possivel”

O documentério, no ritmo do rap, alterna trechos do manifesto com depoimentos dos
protagonistas. Aqui, apresentamos apenas os depoimentos dos personagens.

EMICIDA: Levanta cedo e sai correndo igual um loco ai, tem uma motivagéo na sua
vida pra ver se vocé nao consegue construir essa porra.

PIXOTE: Hoje em dia eu passo aqui assim e vejo que alguma coisa ndis conse-
guimo, né, mano?

EMICIDA: Eu vou te falar na maior sincera mémo? A minha vida foi construida por
varios desacertos. Tanto bagulho que deu errado, que parecia ter dado errado e no
momento conspirou pra fazer parte da construgao, ta ligado, mano?

PIXOTE: Méma coisa eu, acreditei em mim agora ta acontecendo, ta ligado? Nao
é nem tanto forca; é mais ter sede.

EMICIDA: Na real, 0 nosso esporte é derrubar porta mano. Fazer rap é detalhe,
mano.

DAMIRIS: Eu sou uma jovem diferente das minhas amigas, que vao pra balada,
que vao pra shopping centers. Minha motivacao é tudo que eu passei la atras, a
minha infancia, a minha adolescéncia quando eu comecei a jogar. Eu coloco
isto na frente e ndo tem adversario que vai conseguir me parar, sabe? Vai ser
dificil? Vai, mas eu quero.

RAULZINHO: Tudo aconteceu muito rapido pra mim. Eu tinha 15 anos; eu comecei
na equipe adulta do Minas e com 16 eu ja fui chamado para a sele¢do adulta. Pra
mim os caras eram os melhores do mundo e eu nunca ia poder chegar nesse nivel,
mas quando eu fui treinar com eles, e vi que ndo era uma coisa de outro mundo. E
uma coisa que eu tenho potencial pra chegar; sonho em chegar e vou fazer de
tudo pra que isso aconteca.

TODDY: A gente vé que dentro de S&o Paulo ha varias S&o Paulos e aqui € uma
delas, né? Talvez o lado B que néo foi lembrado. Nao tem nenhum espago cultural
aqui, ndo tem quadra, ndo tem uma &rea de lazer. Entdo foi a partir dai que a gente
se interessou, se reuniu. Aqui é 0 nosso espaco, onde rola diversas atividades cul-
turais aqui. Vem o pessoal da comunidade inteira, a mulecada das ruas préximas
estao sempre por aqui. A gente ndo quer a comogao de ninguém. A gente quer a
participacdo e independe da onde que vocé venha, do que vocé faca, protagoniza
a tua vida, essa é a nossa ideia aqui.

EMICIDA: O que ndis tentou fazer nesse bagulho foi tipo colocar a esséncia das
coisas que a gente vé na rua memo num texto, ta ligado? Guardar aquilo ali pra
quando as pessoas & esse manifesto; elas sente que elas ndo tao sozinha. Ninguém
vai saber que isto ta organizado e unido e que € uma coisa s6, mas cada um dos
soldado que t& envolvido nessa causa sabe.

PIXOTE: Soldado de um exército invisivel. P6 isso ai é a nossa realidade aqui de
Séo Paulo, t4 ligado?

XARA: P9 isso dai é que sintetiza a forca desse projeto de que nao é impossivel.

PIXOTE: Tem que ter sede né, mano? Vocé tem que ter vontade, sede, atitude,
ta ligado?
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XARA: Atitude é isso daqui, é tudo que eu acumulo nesse plano de mundo.

(Mais para o final do documentério, aparecem imagens de uma partida de basquete
de rua na quadra da CUFA com a locugéo de MCs).

EMICIDA: E calmar o jogo, respirar fundo e pensar... mano, é possivel!

TODDY: A gente fala que é possivel € isso. A gente t& vivo, independente de tudo
ai que acontece a gente ta vivo, nao acabou. A historia é continua, vitorias e
derrotas, vitdrias e derrotas, derrotas, derrotas e uma vitéria.

Obs.: grifos nossos.

Como ja identificamos acima, o género do discurso é o documentario, que se caracteriza
pelo compromisso com a exploragao da realidade. O filme é em preto e branco, contrastando
luz e sombras. Mas h& um efeito visual que destaca algumas formas e pessoas na cor verde,
visando significar os que acreditam que a vida na periferia “E possivel!”; culturalmente, o verde
significa esperanca.

Além disto, na perspectiva bakhtiniana, todos os enunciados estdo fundidos com
julgamentos de valor social e tem uma entonag@o ou tom apreciativo. Assim, podemos identificar
entonagdes apreciativas relacionadas a superacado das dificuldades nas sequéncias: “[...] que
parecia ter dado errado e no momento conspirou pra fazer parte da construgao”, “[...] acreditei
em mim, agora ta acontecendo”, “Minha motivacao € tudo que eu passei la atras, [...] € ndo tem

3o

adversario que vai conseguir me parar”, “eu tenho potencial pra chegar, [...]".

No discurso em andlise ha metéaforas que comparam o comportamento diante da
vida com o esporte: “[...] 0 nosso esporte € derrubar porta”, “calmar o jogo, respirar fundo...”,
“derrotas e vitorias”. Ha também metéforas do campo bélico: “exército invisivel”, “soldados”,

que estao lutando na “guerra” pela sobrevivéncia nas grandes cidades.

Logo, o tema do documentario é a superacéo das dificuldades no esporte, na arte e na
vida. O tema € o sentido completo de cada enunciacéo; através dele € possivel entender, do
ponto de vista ideoldgico, as diferengas sutis de significacdo em enunciados aparentemente
semelhantes. Ele é determinado pelas formas linguisticas do enunciado e pelos elementos néo
verbais da situacéo (BAKHTIN, 1997). Vale notar as expressoes tipicas dos jovens da periferia:
‘mano”, “ta ligado”, “na maior sincera mémo”, “ndis conseguimo”’, “pd”, aproximando o0s
enunciadores dos interlocutores. Conforme Bakhtin (1998), cada época, cada geracgao e cada
uma das camadas sociais tem sua linguagem social, e sdo guiadas por principios orientadores
funcionais de conteudo tematico ou sécio-dialetolégico.-

Em seu discurso, Toddy denuncia a falta de opgdes de lazer na periferia. A esse respeito,
vale lembrar que as periferias das médias e grandes cidades brasileiras s@o verdadeiros
desertos de equipamentos culturais (Brenner, Dayrell e Carrano 2005). Porém, Toddy nédo
critica diretamente a auséncia do Estado na periferia, mas fica subentendido: “talvez o lado B
que néo foi lembrado”.

2.4 comentarios sobre o documentario

O documentario “E possivel” foi postado no YouTube no dia 6 de setembro de 2011,
gerando 327.364 exibicoes e 135 comentarios até dezembro daquele ano. Em agosto de 2015
0 numero de exibi¢des era de 413.612. A escolha da internet como meio de divulgacéo dessa
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campanha provavelmente se deu pelo aumento consideravel de acessos a internetz. Além disto,
uma das vantagens do uso da internet € que os videos postados primeiramente no YouTube,
por exemplo, podem ser “testados” com menor custo de veiculagdo e com um tempo maior que
0s 30 segundos convencionais de um comercial para TV, permitindo também medir a aceitagao
do publico-alvo antes de uma possivel veiculacdo em outros meios.

Para esta anélise foram selecionados treze comentarios de internautas, que foram
agrupados por proximidade temética. Antes, é importante dizer que o interlocutor, ao perceber
e compreender o significado do discurso do outro, ocupa simultaneamente uma posi¢ao
responsiva ativa: concorda ou discorda (total ou parcialmente), completa-o, aplica-o, prepara-
se para usé-lo etc. (BAKHTIN, 2003).

Neste sentido, as redes sociais digitais oferecem ao consumidor a possibilidade de
interacao imediata, de envolvimento participativo com a comunicagao gerada pelo anunciante.
Ao comentar, ele deixa de ser apenas “alvo’, transformando-se também em produtor de
contelido, e emite, portanto, sua visao de mundo.

Apresentamos a seguir 0 primeiro grupo de comentarios:

Interlocutor 1: Sem hipocrisia’! Essa marca so ténis loko e tal, mas na moral, quan-
tos manos j& morreram por causa dessa porcaria? “outro paraplégico por um par de
Nike”[...]. Quando a marca comecar a fazer algo pela favela (em geral) ai sim eu pos-
S0 pensar em apoia-la... R$195,00, € o q sobra pra um brasileiro g ganha um salario
e quiser pagar d rico na favela. Vale a pena dar dinheiro pra quem ja tem (muito)?

Interlocutor 2: po cara ndo concordo com voce pois hoje em dia s6 ndo compra um
nike quem ndo quer, ndo sei onde se mora mais aqui na cidade Tiradentes vejo um
monte de muleke que comprou com trampo e ndo deixou de ajudar o pai e a mae,
nao acho que eles querem pagar de rico mais em termos de qualidade a nike é
muito superior a qualquer tenis nacional, pelo menos nos tenis de skate, desses eu
entendo porque ando.

Interlocutor 3: é possivel 0 q? somos 0 nada e é impossivel alguem da minha que-
brada compra um tenis de R$ 350,00 sem passa fome no fim do més!!! quando for
criar um tenis das ruas pense em quem verdadeiramente tah nelas, n&o nos play boy
riquinho... salve emicida, pixote sou fall mas essa foi mancada.

Estes comentarios abordam as tematicas do poder de compra, da qualidade e dos
significados de se usar o produto. Alguns interlocutores concordam e outros discordam que a
populagdo da periferia possa comprar o produto. Conforme Bakhtin (1997), em cada contexto
socio-histérico, grupos de objetos particulares ganham atencao especial e um valor particular.
Para que esse objeto entre no horizonte social do grupo e desencadeie uma reagao semidtico-
ideologica é fundamental que ele esteja ligado as condi¢bes socioeconémicas do grupo, ou
seja, as bases de sua existéncia material.

Em relacéo ao consumo, ha uma dimensao da globalizagdo econémica denominada
“cultura do consumo”, desenvolvida primeiramente nos EUA e em outros paises desenvolvidos,
mas sistematicamente espalhada pelo mundo. Essa cultura produz uma modalidade especifica
de vida, gerada pela producao de mercadorias no capitalismo tardio, que ameaca consumir
formas alternativas de comportamentos culturais, mas que pode ser objeto de formas de
resisténcia (JAMESON, 2001), como podemos observar em alguns comentarios.

2 Uma pesquisa nacional constatou que a geracao Y (nascidos entre 1981 e 2002) assiste 7h38min de videos online mensalmente, a geragao
X (nascidos entre 1965 e 1980) assiste 6h10min e a geragéo BB (nascidos apos a |l Guerra até 1964) assiste 3h45min (O QUE vocé ..., 2013).
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No que tange a renda dos brasileiros, os dados divulgados no Censo 2010 contrastam
com a imagem difundida de que o Brasil esta se tornando um pais desenvolvido e que esta
erradicando a pobreza. Ainda que nos Ultimos anos os indicadores sociais tenham melhorado,
50% da populagao tinham uma renda que nao ultrapassava R$ 375,00 (BAVA, 2011).

A sequir, apresentamos mais trés comentarios:

Interlocutor 4: Poha, da hora o video, muito bem feito, retrata ae uma parte da
sociedade que s6 é vista por quem realmente vive ela, € pra quem nao vive, é
vendo isso que a gente sente (:

Interlocutor 5: O rap cada vez melhor, como o Projota diz: Rap nacional é foda
vai tomar tudo de uma vez, s6 nao dominamos 0 mundo ainda porque nao falamos
inglés! A rua é Néiz.

Interlocutor 6: Faco parte dessa guerra também, sou um dos soldados!!! S6 queria
consegquir fazer algo para mudar esses sistema em que vivemos, fico envorgonhado
as vezes de mim por ndo conseguir tomar pequenas atitudes..... Mas o video show
de bola... Sou guerreiro também, fago parte dessa luta, [...]. Viva o Hip Hop.

Os interlocutores concordam e elogiam o documentario. Logo, ele foi eficaz ao
reproduzir 0s signos da cultura hip hop e a realidade da periferia, permitindo uma identificacéo
de um contingente de interlocutores. O interlocutor 5, por exemplo, chama a atencao para
a questdo da hegemonia cultural dos EUA. Ja o interlocutor 6 lamenta ndo poder mudar o
sistema, 0 que pode ser indicio de uma adesao as ideologias que privilegiam o individualismo
em detrimento dos movimentos sociais e a¢des coletivas para transformar a sociedade.

Vejamos agora mais um grupo de comentarios:

Interlocutor 7: Legal ein, tdo na Rolling Stone, parceria com a Nike... pena que a
panela ganha e a favela pena. Os popstar do rap brasileiro tdo bem na fita, espero
que ndo estejam se vendendo barato... mas cada um com sua realidade.

Interlocutor 8: Agora so faltava essa, a nike representar a rua “E a nossa rua
conquistou a independéncia”. Nao fode, a nike € um produto de burgués, e outra
admiro o emicida e o pixote, que ficam pagando uma de revolucionarios e assinam
contrato com a nike. Vale ressaltar que a nike explora a mao de obra escrava na
Indonésia, onde criangas de 12 anos, trabalham em turno de 12hs, por um baixo
custo. Isso é representar a rua??

Interlocutor 9: Nao é um pouco ingénuo continuar esse discurso de que as gran-
des marcas estao erradas em se infiltrar na cultura popular e/ou de rua do Brasil?
Por que nos EUA essas marcas podem se associar com areas consideradas po-
bres e perigosas como o Bronx, Harlem, South Central, mas no Brasil séo dura-
mente criticadas por entrar no gueto? [...].

Interlocutor 10: sobre exploragao de trabalho semi-escravo, sua informagéo esta
desatualizada. as grandes marcas de calgado, nos ultimos anos, tém sido vigiadas
de perto e pressionadas a mudar suas préaticas, 0 que tem surtido efeito. todas
as grandes tém um setor chamado “Social and Envirorment Affairs”, que fiscaliza
fornecedores, documentagao de funciondrios, situac@o das fabricas, horas traba-
lhadas, seguranca e outros itens. [...].

E importante notar que o discurso escrito é parte de uma discussao ideolégica em
grande escala; ele pode responder alguma coisa, refutar, antecipar as respostas e objecdes
potenciais, procurar apoio etc. (BAKHTIN, 1997). Assim, os interlocutores 7 e 8 rejeitam a
campanha num tom irdnico. O interlocutor 7 “elogia” os rappers por estarem na revista Rolling
Stone e serem parceiros da Nike, mas os desqualifica por estarem se vendendo. O interlocutor
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8 refuta a legitimidade da Nike em representar a periferia por seu historico de exploracao de
mao de obra escrava e infantil (NA COLA..., 2010). De sua parte, o interlocutor 9 concorda
com o discurso do documentario, defendendo a marca por ajudar a comunidade e achando
justo esse tipo de marketing. Em resposta a acusagao de exploracao do trabalho infantil, o
interlocutor 10 informa sobre a vigilancia em torno das grandes marcas, por inferir que seu
interlocutor desconhecesse esse fato. Conforme Bakhtin (2003), o enunciador sempre leva em
conta a percep¢ao do seu discurso pelo destinatério: se ele dispde de conhecimentos sobre
0 assunto; suas concepgoes, convicgdes, preconceitos, simpatias e antipatias, pois tudo isto
determinara a sua compreensao responsiva.

Segue abaixo o ultimo agrupamento de comentarios:

Interlocutor 11: Se ndo tem uns trampos como esse ae que fode tudo de vez memu.
Ae vcs que estdo falando da exploragao infantil, eu duvido se vc sabe como é fabri-
cada a roupa que vc esta usando nesse exato momento!!! Se néo for igual a Nike,
€ até pior, porque nao é vigiada como a Nike é! [...]. E na hora que uma marca faz
uma parada em prol comega o bl&-bla! Sai do seu PC e vai la reclamar na porra do
Congresso carai.

Interlocutor 12: A marca ja promoveu o encontro inédito do Brown com o Jorge Ben
em estudio, j& bancou turné do Emicida, acabou de bancar o clipe do Criolo e agora
fez essa campanha com Emicida, Xar4, Don Pixote, Toddy do grupo Opni....e dai
vem um cara frustrado aqui chamar os caras de vendidos? PQP, quem é vocé pra
julgar alguém? Deus? Os caras s6 estdo fazendo o trabalho deles, honestamente,
divulgando a arte deles e colhendo o que plantaram durante anos ralando...

Interlocutor 13: Ta na Hora de Abrir a mente galeral o Rap Nacional precisa Evoluir
e se espandir além da Favela/Comunidade ... Eu torso para o Progresso do Rap
deste pais por que ainda é um Rap Limpo e Digno, diferente das dos EUA que ja esta
Consumado e entregue a Midia Manipuladora, a Nike vendo isso quis inverti em algo
que Realmente tem Um proposito Verdadeiro e pé no chéo [...].

Os interlocutores acima concordam com o trabalho dos rappers, com o patrocinio da
marca e defendem a expansao do rap para além da comunidade. Eles aderem ao discurso
da campanha, seja de forma argumentada ou com um tom irbnico e agressivo. Para rebater
as criticas ao trabalho infantil, o interlocutor 11 sugere que as condi¢des de trabalho nas
industrias de vestuario podem ser até piores do que as da Nike3. Ha também um ataque em
tom irbnico aos criticos da parceria rappers/Nike, sugerindo para reclamarem no Congresso
Nacional (interlocutor 11), ou desqualificando-os: “frustrados” (interlocutor 12). J& o interlocutor
13 considera o rap brasileiro digno, diferente do rap estadunidense incorporado ao mercado.

Conforme Rotta et al. (2002), esse jogo astucioso e “perigoso” que o hip hop estabelece
cada vez mais com a midia e com o mercado é uma condi¢&o de sobrevivéncia que acompanha
a maioria das praticas culturais da cultura urbana atual. No entanto, a supressao de tudo que
esta fora da cultura comercial, a absor¢ao de todas as formas de arte pelo processo de produgédo
de imagens, é uma das caracteristicas da pés-modernidade. No atual contexto, a imagem é
mercadoria, operando na mesma logica da produgé@o de mercadorias (JAMESON, 2001).

3 CONSIDERAGOES FINAIS

A campanha de marketing esportivo “E possivell” se apropria da cultura hip hop e tem
como tema a superacao das dificuldades no esporte, na arte e na vida. Para isto, utiliza-se de

3 A esse respeito ver Juliboni (2011).
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uma linguagem representativa de uma parcela da populacao que vive nas periferias e que produz
um modo especifico de se expressar através do rap, do grafite, do basquete e da danga de rua.

Em relagdo ao consumo, um ténis pode ser escolhido por diferentes motivos: prego
acessivel, durabilidade, conforto, qualidade, propriedade (ex. para praticar um esporte), mas
também pela marca e seu significado simbélico. No caso analisado, o ténis foi ressignificado
como representativo da cultura juvenil da periferia que acredita que “é possivel”. Embora parte
desses jovens seja excluida da cultura de consumo, é inegavel o fascinio que esse produto
esportivo exerce sobre eles. Vale lembrar a forga do consumismo em nossa sociedade:

Essa forga suprema é o0 consumismo, o ponto central de nosso sistema econdémico, e
também o modo de vida para o qual todos nds somos todos os dias sem cessar treina-

dos por toda nossa cultura de massas e industria de entretenimento, com uma intensi-
dade de imagens e de midias sem precedentes na histéria (JAMESON, 2001, p. 56).

No entanto, por mais poderosos que sejam 0s discursos que incitam o0 consumismo,
eles tém ainda que se defrontar com a resposta do espectador e com 0 mundo da experiéncia
(NEWCOMB, 2010), ou seja, com 0 modo de vida e os valores dos interlocutores. Constatamos
que nos comentarios dos internautas houve concordancia e discordancia, total ou parcial,
questionamentos, criticas, elogios, sugestdes, além de ironias, acusacdes e debates muito
interessantes sobre exploracédo de trabalho escravo e infantil, as condi¢des de produgao das
mercadorias, a alianga entre artistas e empresa, a falta de oportunidades de lazer na periferia.

Ainda que o hip hop tenha como objetivo a conscientizacao e busca da cidadania
da juventude excluida, ele ndo € homogéneo. Ha uma vertente cuja tonica é a denuncia e
o protesto. Outra, mais “espontanea”, parece ndo ter uma linha politica coerente e definida.
E outra hegemoénica e assimilada pelo mercado, que reproduz os ideais do consumismo, do
individualismo e a exaltacdo da vida privada (ARAUJO, 2008). Neste estudo nés também
identificamos tais divergéncias, em especial nos comentarios dos interlocutores.

Em nossa contemporaneidade, as estratégias de marketing sao cada vez mais sedutoras,
pois se articulam com a cultura dos diferentes grupos e classes sociais, visando expandir ainda
mais o mercado capitalista. Ficou evidente a forte inter-relag@o entre os aspectos culturais e
econdémicos em torno da campanha de marketing esportivo. Além disto, constatamos que uma
empresa de produtos esportivos esté organizando atividades culturais e esportivas na periferia,
realizando uma fung¢a@o que deveria ser do Estado. Assim, fica 0 nosso alerta sobre o perigo dos
jovens serem socializados mediados por uma marca, logo, envolvidos em ideais de consumo,
antes e acima da necessaria compreensao da verdadeira cidadania de uma coletividade.
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