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Resumo

A Puma, uma empresa de material esportivo, desde meados da primeira década do século XXI tem
constantemente utilizado jogadores negros em suas campanhas publicitarias, parte de uma estratégia de busca
de aproximagao com o continente africano. A beira da faléncia no inicio dos anos 90, a empresa conseguiu se
reposicionar no mercado unindo o esporte a moda, investindo em produtos de "design” arrojado. Uma de suas
iniciativas foi buscar inspiracdo no “carater exotico” das nacoes africanas para produzir pecas que possam
ser utilizadas em situacgdes cotidianas, ndo s6 para a pratica de esportes. Como o corpo do negro africano
tem sido representado em suas estratégias publicitarias? Esse estudo teve por objetivo analisar um ponto
especifico da publicidade da Puma por ocasido da Copa do Mundo de Futebol de 2010, realizada na Africa do
Sul: o "design" das camisas fornecidas a trés selecées africanas - Camardes, Costa do Marfim e Gana. Para
alcance do objetivo, entabulamos uma comparacdo com os modelos das camisas fornecidas pela empresa
a outros selecionados (Suica, Uruguai e Italia), prospectando o quanto suas agdes publicitarias reforcam ou
nao certos estereotipos comumente observados quando se utilizam negros em campanhas de publicidade.
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Introducao

transnacional e os interesses econdmicos imperem
também no reino do esporte:
os imperativos nio-econdmicos da identidade

As competigOes esportivas internacionais vém as-
sumindo dimensdes cada vez maiores. Cercadas por
estratégias comerciais refinadas, alicercadas em uma
criativa e intensa publicidade, nio seria equivocado
dizer que, nos dias de hoje, o consumo ¢ um dos
principais elementos constituintes desses espetdculos
de cifras miliondrias. Nesse quadro, os espectadores
se consolidaram como atores importantes, parte

nacional t¢m tido for¢a suficiente para afirmar-se
no contexto do jogo e mesmo para impor o tor-
neio internacional de sele¢oes, a Copa do Mun-
do, como o elemento principal e mais poderoso
da presenga econdmica global do futebol (p.94)

fundamental dos eventos esportivos.

Entre os esportes, o futebol merece destaque
por sua popularidade e presenga mundial; basta
dizer, a titulo de exemplo, que a FIFA tem mais
associados do que a ONU. Por isso mesmo, uma
Copa do Mundo ¢ um imenso caldeirdo de iden-
tidades (Ramos, 2010), continuamente celebradas
e tensionadas a cada rodada, a cada partida. Como
lembra Hosseawm (2007), mesmo que a ldgica

Esse cendrio torna-se mais complexo com o fe-
némeno da “migracio” de jogadores, normalmente
oriundos de paises da América Latina e da Africa,
contratados por clubes europeus. Vestindo a camisa
de grandes equipes, esses atletas, comumente de
origem humilde, podem se tornar celebridades mun-
diais cobicadas pelas grandes empresas. Associados
a produtos oferecidos em campanhas publicitdrias,
s20 apresentados como individuos bem sucedidos,
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transformando-se em verdadeiros icones populares
(Poti, 20006).

Curiosamente, diferentemente da maior parte das
campanhas publicitdrias, que utilizam predominante-
mente modelos brancos como personagens principais,
os antincios relacionados ao futebol também utilizam
com constancia a imagem de jogadores negros.

De um lado, isso pode se dever ao fato de o atleta,
independentemente da cor de sua pele, passar por um
processo de mitificagdo. Assim, nao o negro estaria
estampando num andncio, mas sim o mito (TOLEDO,
2004). De outro lado, ¢ inegdvel que as estratégias
publicitdrias tém em conta tanto supostos “potenciais
representacionais” dos negros (isso é, a possibilidade de
suas imagens serem apreendidas para expressar algo es-
pecifico) quanto o aumento do mercado a ser atingido.

Niao se pode desprezar também as possiveis
respostas as reivindicagdes de movimentos sociais,
consideradas por certas instincias esportivas tendo
em conta nio macular sua imagem historicamente
construida, pelo menos no 4mbito dos discursos,
de adesao a principios democrdticos e sauddveis.

De qualquer forma, parece irrefutdvel que a pu-
blicidade pode valer-se de determinados estereStipos
relacionados ao corpo negro para promover seus
produtos (CATHUS, 2000).

A Puma, uma empresa de material esportivo, desde
meados da primeira década do século XXI tem cons-
tantemente utilizado jogadores negros em suas cam-
panhas publicitdrias, parte de uma estratégia de busca
de aproximagio com o continente africano. A beira da
faléncia no inicio dos anos 90, a empresa conseguiu se
reposicionar no mercado unindo o esporte 2 moda, in-
vestindo em produtos de design arrojado. Uma de suas
iniciativas foi buscar inspiragao no “cardter exdtico”
das nagdes africanas para produzir pecas que possam
ser utilizadas em situagdes cotidianas, nao sé para a
prdtica de esportes (FERRARESI, FRaNZONI, HELOU FI-
LHO, ROTHBARTH, OTANI, WOLF & FraNcisco, 2010).

Como o corpo do negro africano tem sido repre-
sentado em suas estratégias publicitdrias? Esse estu-
do teve por objetivo analisar um ponto especifico
da publicidade da Puma por ocasiao da Copa do
Mundo de Futebol de 2010, realizada na Africa do
Sul: 0 “design” das camisas fornecidas a trés sele¢oes
africanas - Camardes, Costa do Marfim e Gana.

Para alcance do objetivo, entabulamos uma compa-
ragao com os modelos das camisas fornecidas pela Puma
aoutros selecionados (Suica, Uruguai e Itdlia), prospec-
tando o quanto suas agoes publicitdrias reforgam ou nao
certos esteredtipos comumente observados quando se
utilizam negros em campanhas de publicidade.

Publicidade e modelos corporais

A publicidade e a propaganda expressam um
quadro de tensdes entre os desejos individuais e os
desejos coletivos gerados em um determinado con-
texto. Mais do que produtos, os andncios apresen-
tam estilos de vida, visoes de mundo, sentimentos
(VELHO & BACELLAR, 2003); representam compor-
tamentos e valores, tanto induzidos quanto reflexos:

A mensagem publicitdria se dirige ao conjunto
de imagens, simbolos, desejos e medos que, em-
bora variem um pouco, de pessoa para pessoa,
constituem um novo padrio cultural de cada
sociedade, chamado de imagindrio pelos estu-
diosos das ciéncias humanas. Esse imagindrio
ndo ¢ estdtico, assim reorganizado conforme as
necessidades e caracterfsticas de cada momento
histérico (CERrrI, 2006, p.84).

BELELI (2007) destaca o papel fundamental do cor-
po no que se refere ao processo de identificagio com
a marca promovido pelo antincio. Tal representagao
corporal pode gerar repulsa ou atragao; comumente,
de qualquer forma, causa fascinio. Majoritariamente,

por certo, privilegiam-se modelos corporais idealiza-
dos, um padrao de beleza pautado, nao poucas vezes,
por referéncias europeias (MALDONADO, 20006).

Os “corpos desviantes”, como os de pessoas com
sobrepeso, geralmente apresentam o “pélo negativo”,
aquilo que precisa ser superado. Por exemplo, como
demonstram PALMA, AssiS, LACERDA, BAGRICHEVSKY
e Samraio (2010), em um estudo sobre as estratégias
discursivas de uma revista feminina brasileira de grande
circulagdo, nas poucas matérias que tratavam de pessoas
acima do peso, as “gordinhas” foram fotografadas com
pouca ou nenhuma maquiagem e com roupas compri-
das, deixando 4 mostra apenas o rosto e, as vezes, parte
do antebrago; acompanhavam as imagens mensagens
como “bem vinda ao desafio do clube da gordinha” e
“a batalha contra a balanca comega aqui! Pegue carona”.

E ainda comum em matérias desse género a
presenca de fotos do “antes e depois” de algum pro-
grama de dietas ou exercicios: a imagem do “depois”
mostra a mesma pessoa bem maquiada, com roupas
mais chamativas e curtas.
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Sao flagrantes também as diferencas no trato
dos corpos de homens e mulheres. Enquanto os
primeiros sdo apresentados como possuidores de
inteligéncia, as mulheres comumente sio repre-
sentadas apenas como um corpo que deve seguir
determinados padroes de beleza (PaLma et al., 2010).

Ainda que as imagens masculinas sejam também
pautadas por um modelo de beleza, nao é nela que se
ancora a ideia de virilidade, essa sim uma dimensio
valorizada. A masculinidade estaria melhor expressa
no desempenho e na determinagao (Sagat, 2003),
que sustentariam uma condigio de lideranga social
(BELELL 2007).

Os negros também passam por processo semelhante
de diferenciagio. Em campanhas publicitdrias
veiculadas até a primeira metade da década de 80,
predominavam os andincios em que eram retratados em
duas situagdes: exercendo o papel de coadjuvante, como
servigais, motoristas ou outras atividades consideradas
de menor prestigio social; ou quando os produtos
estavam voltados especificamente para consumidores
negros, nao poucas vezes aproximados do ideal branco
de beleza (PAcHECO, 2001; STROZENBERG, 2005).

Negros sé passaram a protagonizar antincios de
produtos e servigos voltados para o consumidor em
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geral a partir do momento em que as agéncias publi-
citdrias perceberam a expansdo da classe média negra,
além de entenderem que isso poderia ser um com-
ponente agregador de valores (STROZENBERG, 2000).

De qualquer forma, em estudo sobre a revista
Boa Forma, PaLmA et al. (2010) observaram que
de 1.633 imagens corporais publicadas, somente
1,22% eram de negros. J4 DUERKSEN, MIKAIL,
Towm, Parton, LoPEZ, AMADOR, VARGAS, VICTORIO,
KusTIN e SADLER (2005), em pesquisa sobre revis-
tas femininas norte-americanas, constataram que,
comparados aos sujeitos de pele branca, os negros
tinham suas fotografias mais associadas a mensagens
potencialmente nocivas a sadde.

Assim, apesar de ter conquistado o papel princi-
pal em algumas campanhas publicitdrias, o negro
continua ocupando menor espago, sendo estigma-
tizado e estereotipado, nio poucas vezes como vio-
lento, selvagem, insacidvel sexualmente, malandro.
As mulheres negras, em especial, sao caracterizadas
como sensuais, tendo seus corpos fortemente eroti-
zados (R0so, STREY, GUARESCHI & BUENO, 2002).

Vejamos um exemplo: um ensaio fotogréfico
realizado pelo noruegués Solvo Sundsbo, protago-

nizado por Gisele Biindchen (FIGURA 1).

FIGURA 1 - Gisele Blinchen e modelos negros protagonizam ensaio fotografico (GiseLg, 2009).

Insinuantemente intitulado “Fashion Porn”, o
ensaio exibe imagens da brasileira rodeada por ne-
gros musculosos, denotando sensualidade e desejo
sexual. Enquanto a modelo branca traja roupas de
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banho e joias (que lembram correntes), os negros
estdo completamente nus: o civilizado e o selvagem,
o religioso e o pagao; um contraste inegavelmente
belo, mas que certamente reforga esteredtipos.
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Jogadores negros africanos e o futebol mundial

Em seu formato moderno, um fenémeno que se
delineou na Inglaterra da transi¢ao dos séculos XVIII e
XIX, imerso no quadro de amplas mudangas que mar-
caram a construgao material e simbdlica da modernida-
de, o esporte, em cujas origens e trajetdria se confundem
apreensoes de populares e das elites (notadamente por
parte da burguesia e do operariado, as classes por exce-
léncia que emergiram no novo contexto), se espraiou
pelo planeta no bojo do processo de mundializagao e
de desenvolvimento do comércio internacional que
marcou aquele momento (MELo, 2010).

Assim como em outros lugares do mundo, a pri-
tica esportiva também desembarcou no continente
africano, nesse caso inserida no quadro de tensoes
coloniais, de acordo com a coldnia/colonizado/colo-
nizador significando ferramenta de controle, marca de
distingao do dominador, forma de autoidentificagao
de uma elite local, até mesmo estratégia de resisténcia
e preparagio de lutas politicas (MELO, 2011).

Por sua projecao internacional e potencial de mobi-
lizagdo, o esporte desempenhou um papel significativo
na constitui¢o da ideia de na¢ao. Essa dimensao é bas-
tante notdvel no caso dos jovens paises da Africa. Como
lembra HoBsBawM: “a existéncia da selecio nacional de
futebol estabeleceu, em alguns casos pela primeira vez,
uma identidade nacional independente das identidades
locais, tribais ou religiosas” (2007, p.95).

De um lado, em muitas nagoes africanas, os novos
herdis esportivos foram fundamentais nos processos de
construgio e consolidagio de sentidos de nacionalidade:

A partir dos anos 1970, atletas africanos
tornaram-se simbolos de identidade nacional
(...). Eles eram altamente visiveis, e com a van-
tagem adicional de que sua fama apolitica nao
poderia ser contestada. Ainda mais que os herdis
politicos, os atletas representavam um tipo de
sucesso que estava ostensivamente apresentado
como de alcance de um grande nimero de
jovens africanos (BAKER, 1987, p.273).

De outro lado, a prdtica esportiva estabeleceu
importantes interfaces com o contexto mundial:

a longo prazo, a fungdo mais importante do
futebol e outros esportes na Africa deve estar
relacionada ao seu potencial como meio de
comunicagio entre culturas. Especificamente, a
atencio global que ¢ dada as estrelas esportivas,
a constante cobertura medidtica dos atletas de
elite, fornece uma ponte de media¢do entre o
mundo em desenvolvimento e os paises desen-
volvidos (GIULIANOTTI, 1999).

Nas ultimas décadas, com o crescimento e a
melhor estruturagio do mercado internacional es-
portivo, crescentemente o continente africano tem
sido envolvido por estratégias comerciais. Uma das
facetas desse processo ¢ a contratagio de jogadores
por clubes europeus.

O recrutamento de jogadores africanos j4 era obser-
vado no perfodo colonial, mas foi mesmo a partir das
décadas de 70 e 80 que, atraidos pela oferta de altos
saldrios e boa estrutura de trabalho, mais atletas passa-
ram a defender equipes de outros paises, muitas vezes
das nagdes outrora colonizadoras, onde, supostamente,
as diferengas culturais e linguisticas sio amenizadas
(DARBY, 2006; DARBY, AKINDES & KirwiN, 2007).

Progressivamente isso se torna um sonho para
muitos africanos, que vislumbram af uma possibi-
lidade de escapar das dificeis condiges de vida as
quais ainda estd submetida grande parte da popu-
lagao do continente, que possui alguns dos paises
mais pobres do planeta.

Naio surpreende que alguns autores encarem essa
ocorréncia como uma manifestagio de neocolo-
nialismo, a continuidade de exercicio de poder sob
novas bases, de coer¢ao menos explicita, por isso
mesmo tao ou mais cruel do que as antigas exibigdes
de forga do perfodo colonial:

A sistematizagio do recrutamento, migragio e
trabalho dos jogadores africanos de futebol pode
ser vista como uma forma de neocolonialismo
(...). Gostaria de ilustrar o neocolonialismo das
migragoes de jogadores africano por meio de
trés exemplos. O primeiro € a criagao de “clubes
fazendas” pelos megaclubes na Africa, o segundo
¢ a exploragio de jovens africanos recrutados na
Europa e o terceiro faz alusio ao papel de “agentes”
no aproveitamento dos talentos esportivos africa-
nos domiciliados em Europa (BALE, 2004, p.237).

Além disso, nao se deve desprezar o fato de que
tal migracao tem sido, ainda que nio o tnico, um
dos importantes elementos que contribui para o nao
completo desenvolvimento do esporte no continen-
te africano (DARBY, 2006).

Obviamente que nem tudo é negativo. ARMS-
TRONG e GIULIANOTTI (2004) inferem que, ainda
que o futebol tenha sido e siga sendo utilizado como
instrumento para implementacio de estratégias
coloniais, pds-coloniais e neocoloniais:

O sistema internacional de futebol nio ¢
totalmente negativo para os jovens jogadores
africanos. Para os poucos que conseguem, status
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social e seguranga econdmica seguem ao lado
do prazer de jogar regularmente. Para muitos,
¢ melhor ficar no Ocidente e trabalhar do que
voltar a uma nagio em grande declinio. Para os
milhes que ndo conseguem ser selecionados,
o futebol representa uma experiéncia de lazer
agraddvel e um passatempo social (p.11).

E interessante observar que o aumento da visibili-
dade dos jogadores africanos tem sido acompanhado
por um crescimento do protagonismo de nagoes do
continente em entidades esportivas internacionais,
notdvel a partir da elei¢do de Joao Havelange para
a presidéncia da FIFA, em 1974 (Darsy, 2002).

Nesse quadro, alguns jogadores, aqueles que
alcangam os patamares mais altos da profissio,
chegam a ganhar mais dinheiro com publicidade
do que com os saldrios propriamente ditos. Esse
¢ o caso de Didier Drogba, atacante do Chelsea,
nascido na Costa do Marfim, que, segundo a revista
France Football, em 2009 arrecadou 5.800.000 €
com publicidade e patrocinios, e 4.900.000 € na
forma de saldrio (20 JOGADORES, 2009).

No entanto, vale observar que hd poucos afri-
canos entre os 50 maiores saldrios de jogadores no
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futebol europeu na temporada 2009/2010: Samuel
Eto’o, atacante camaronés; o togolés Emmanuel
Adebayor; Kolo Touré, zagueiro marfinense; Frede-
ric Kanouté, malinés com cidadania francesa; além
do jd citado Didier Drogba (50 MAIOREs, 2010).
De qualquer forma, tendo em conta que os joga-
dores de futebol sao considerados por um segmento
do publico, especialmente criangas e jovens, como
exemplos (GUERRA, 2003), esses poucos atletas
africanos que ganham destaque mundial tornam-se
simbolos de sucesso, alimentando o imagindrio de
que ¢ possivel ascender socialmente e sendo mo-
bilizados na construgao de identidades nacionais.
Na verdade, defendendo clubes que possuem fas
espalhados pelo mundo, tornam-se idolos planetdrios,
exercendo influéncia nio sé sobre seus compatrio-
tas. De fato, esses atletas parecem transcender suas
nacionalidades e tornam-se “produtos” globalizados.
Como teriam sido representados os jogadores afri-
canos negros por ocasido da Copa do Mundo de 2010,
nas iniciativas publicitdrias de uma importante empresa
de materiais esportivos, a Puma? Vamos discutir um
aspecto especifico: o design das camisas de trés selecoes
africanas: Camaroes, Costa do Marfim, Gana.

Selvagem e sensual: a velha representacao

Atraindo seguidores apaixonados por todo o
planeta, o futebol conforma um considerdvel nicho
de mercado, no qual os produtos relacionados aos
clubes, selecoes e atletas sao cobicados. Entre tantos
itens desejados e rentdveis, as camisas das equipes
destacam-se pelo potencial de expressar as vincula-
¢oes dos individuos que as portam.

No perfodo que antecede cada Copa do Mundo, ¢
elevada a expectativa com os novos modelos das cami-
sas das selecoes participantes. Mesmo que haja limites

para as modificagbes, em fungio das regras da FIFA
(CartHus, 20006), inovagdes no “design” sao constantes.

Os uniformes das sele¢des participantes da
Copa do Mundo de 2010 foram fornecidos por
sete marcas esportivas. A TABELA 1 apresenta a
distribui¢ao dos patrocinadores e os continentes
das equipes nacionais. No caso da Puma, do total
de sete selecionados que receberam seus marteriais
esportivos, quatro eram africanos; foi a empresa que
mais patrocinou times da Africa.

TABELA 1 - Distribuicao das empresas esportivas fornecedoras dos uniformes por continentes das sele¢des nacionais.

Continentes
Emp resas Total Américas Europa Africa Asia Oceania
esportivas
n % n % n % n % n % n %
Adidas 12 37,5 3 25,0 6 50,0 2 16,7 1 8,3 0 0,0
Nike 9 28,1 2 22,2 4 44,4 0 0,0 1 11,1 2 22,2
Puma 21,9 1 14,3 2 28,6 4 57,1 0 0,0 0 0,0
Outros 4 12,5 2 50,0 1 25,0 0 0,0 1 25,0 0 0
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A Puma desenvolveu para trés dos quatro selecio- ajustadas e estdo feitas para seguir o contorno
nados africanos que patrocinou, justamente aqueles do corpo dos esportistas e assim acentuar sua
compostos majoritariamente por jogadores negros musculatura. Feitas de Power Mesh absorvente,
(Camaroes, Costa do Marfim e Gana), camisas com as camisetas contam com uma malha de mesh
uma modelagem mais ajustada ao corpo (FIGURA nas costas, permitindo um maior movimento e
2). Como se observa no sitio da empresa: respiragio. No mesmo mesh traseiro aplicamos

O novo vestudrio, mais uma vez empurra os um padrao KINTE, inspirado nas telas tradicio-
limites da tecnologia e desenho. As camisetas s3o nais africanas (PUMA Brasir, 2010a).

| mam

FIGURA 2 - Peca da campanha publicitaria desenvolvida pela Puma para a divulgacéo das camisetas das sele¢oes
africanas para a Copa do Mundo da Africa do Sul, em 2010 (PUMA BRASIL, 2010a).

Sobre a estratégia de marketing da Puma para O resultado dessa estratégia, que comegou hd cinco
a Copa do Mundo da Africa do Sul, comentam anos, ¢ que a Puma ¢ uma das marcas esportivas
BorecHAT e CARDOSO (2010): com maior penetragio no mundo da moda de

Inteligente também foi a estratégia utilizada pela
Puma para conseguir seu espago na Copa do Mun-
do sem precisar, € claro, pagar a Fifa. A companhia
alema, nascida na mesma cidade da Adidas, é a
que conta com o menor faturamento entre as trés
(US$ 3,2 bilhdes) e decidiu adotar uma estratégia
semelhante & da Nike, mas no segmento de camisas.
Patrocinadora de quatro das seis selegtes africanas
que disputam este Mundial, a companhia dese-
nhou uniformes que deixam 4 mostra a muscula-
tura dos jogadores africanos. Cada camisa é quase
uma segunda pele, justissima, diferenciando-se
dos tradicionais uniformes da Adidas e da Nike.

rua, com clientes que, na maioria das vezes, nao
tém uma ligacao direta com o futebol. Segundo a
empresa, as camisas N0 tém apenas uma conotagao
fashion. O modelo, assegura a fabricante, reduz a
vibragao muscular e aumenta a explosao do jogador.
E impossvel saber se a tecnologia funciona mesmo.
Mas, que chama a atengio, ¢ inegdvel.

Quando comparamos essas camisas as fornecidas a
outros selecionados, até¢ mesmo aqueles que também
recebem material esportivo da Puma, como € o caso
da Suica, da Itdlia e do Uruguai (que podemos ver na
FIGURA 3), percebemos as diferencas: ao contrdrio
do modelo justo, o corte ¢ reto e mais folgado.

FIGURA 3 - Camisa desenvolvida pela Puma para a selecdo do Uruguai para a Copa do Mundo da Africa do Sul,
em 2010 (Fotos, 2010; Puma Brasil, 2010b).
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As opinides do ptiblico e de especialistas nos leva
a crer que as camisas confeccionadas pela Puma para
as trés selecoes africanas parecem ter atingido seus
objetivos. Por exemplo, em uma matéria sobre os jo-
gadores mais belos da Copa do Mundo, uma mulher
expde sua opinido sobre os atletas da equipe da Costa
do Marfim: “Aqueles negdes com camisas coladas sao
o méximo” (HoNoraTO, 2010). O “design” também
chamou a ateng¢do de VASCONCELOS (2010):

Dona da modelagem mais ajustada de todas, dese-
nhou para esse mundial a imagem de verdadeiros
deuses contemporaneos do futebol. A estratégia
tomada pela marca de Rudolf foi apresentar menos
opgdes que a concorréncia, mantendo exatamente
a mesma base para as selegdes africanas de Gana,
Costa do Marfim, Argélia e Camardes.

Assim, indubitavelmente, o conjunto “camisa de
modelagem ajustada/corpos musculosos” resultou em
um forte apelo estético e em um eficaz veiculo de propa-
ganda da marca esportiva. Todavia, ¢ também inegdvel
que reforca estereStipos ligados ao futebol africano e aos
negros em geral: agressivo, selvagem, sensual.

Essa linha de agao da Puma nao é recente. A em-
presa causou polémica em pelo menos duas ocasides:
na Copa do Mundo de 2002, quando equipou a sele-
A0 camaronesa com camisetas sem mangas; € quando
criou, para o mesmo selecionado atuar na Copa da
Africa, um uniforme composto por cal¢io e camisa
em peca unica, chamado “all-in-one” (CaTHUS,
2006). No primeiro caso, os jogadores participaram
da competi¢do usando uma camisa de mangas por
baixo; no segundo caso, a equipe chegou a sofrer uma
san¢ao, depois anulada por recurso (CarHus, 2006).

Na verdade, a aproximagao da Puma com o con-
tinente africano, segundo GIARDINA (2010), pode
ser entendida no quadro de uma série de iniciativas
empresarias e de liderangas politicas e culturais
internacionais que, desde um olhar comumente ho-
mogéneo e estereotipado, estabelece o que Hannah
Arendt chama de “politica de piedade”.

Para GIARDINA (2010), essas agoes “filantrocapitalistas”,
estimuladas por um contexto em que mundialmente
tornou-se “chique” entre as classes média e alta
demonstrar preocupagdes, ainda que superficiais, com

Conclusao

No exame do “design” das camisas de trés dos qua-
tro selecionados africanos que participaram da Copa
do Mundo de 2010 e foram patrocinados pela Puma
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os “necessitados” e com a construgio de “um mundo
melhor”, escondem um processo de comodifica¢gao que
tanto torna a Africa uma marca a ser mundialmente
consumida, quanto busca abrir as portas para a geragao
de um mercado interno que interessa as corporagoes de
capital multinacional.

Desde 0 momento em que passou por uma crise
financeira, para se reposicionar no mercado mundial,
a Puma tem adotado posturas que supostamente es-
timulam o consumo consciente e buscam se vincular
a movimentos internacionais de sustentabilidade,
tendo nos tltimos anos logrado reconhecimento por
suas acoes. Nesse quadro, desde 2006 tem patrocina-
do selegbes e jogadores africanos, como Samuel Etoo.
O discurso da empresa ¢ que a Africa, um mercado
em potencial, precisa ser ajudada em seus esforcos
de consolidagao da democracia e superagao das suas
mazelas sociais. Para GIARDINA (2010):

Claramente, a Puma nio estabelece de forma
inconsciente com Eto’o um relacionamento
pautado pela mentalidade politicamente consciente.
Pode-se dizer que sua politica extra-textual de
representagdo da realidade busca imprimir uma
mentalidade de ativismo ao rétulo da Puma. Dada
essa associagio, ¢ muito decepcionante que tenha
de fato reforcado esteredtipos raciais do atleta negro
do sexo masculino na utilizagao de Eto’o em suas
vérias campanhas publicitdrias (p.137).

Assim, podemos nos perguntar, tanto no caso
das camisas da Copa do Mundo de 2010 quanto
no caso apontado por GIARDINA (2010): ao reforgar
estereGtipos a empresa nao estd explicitando que o
que lhe interessa efetivamente € a possibilidade de
conquistar um novo mercado e nio exatamente, ou
ao menos nio profundamente, a supera¢io de uma
ordem social marcada pela injustiga?

Ainda que ndo devamos negar possiveis beneficios
para os africanos atendidos pelas agoes “filantropocapi-
talistas”, devemos descortinar com mais acuidade o que
estd por trds dessas supostas “boas inteng¢des”, inclusive
no que se refere a prética esportiva, comumente consi-
derada como importante ferramenta para a construgao
de sociedades mais iguais e justas, mas concretamente
envolvida por fortes interesses comerciais.

foi possivel perceber que foi adotado um modelo que
ressaltava os corpos musculosos de atletas negros. Se
a combinagao “corte justo/corpo musculoso/negro”
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possibilitou maior visibilidade da marca na midia
esportiva, nos meios de comunicagiao em geral,
especialmente nos veiculos voltados para a moda,
e entre o publico como um todo, da mesma forma
acabou por reforcar determinados esteredtipos acerca
dos atletas africanos e dos negros em geral, algo que
pode ser observado em outras iniciativas publicitdrias.

Na verdade, geralmente jogadores negros, ao contrd-
rio dos futebolistas brancos (cujo caso mais paradigmd-
tico ¢ o do inglés David Beckham), ndo s@o comumente
exaltados pela beleza do rosto, pela forma de se vestir ou
por sua inteligéncia, mas sim por sua forga fisica e sua
complei¢ao muscular, uma representagao que reforca
o seu aspecto selvagem, brutal, exdtico.

Mais ainda, no que se refere 2 Africa, esse conjun-
to de representagoes reforca a ideia de uniformidade,
ainda que o continente seja bastante heterogéneo e
nio formado sé por paises cuja populagao é majo-
ritariamente negra.

Abstract

Assim, a agao da Puma no que se refere ao “design”
das camisas das trés sele¢des patrocinadas se ajusta
plenamente a muitas iniciativas empresariais que tém
atuado na Africa: sem considerar as peculiaridades das
muitas nagdes que integram o continente, refor¢am
uma compreensdo homogénea e estereotipada que
reforga alguns aspectos negativos: a pobreza, a cor-
rupgio, a violéncia, a fome, a ideia de que hd uma
incapacidade de as liderangas africanas resolverem
seus problemas sem o apoio do ocidente “branco”.

Trata-se de uma postura neocolonial claramente
delineada, que, ainda que traga alguns beneficios
para os africanos, os traz em maior nimero para as
corporagoes, que logram ganhos de imagem e au-
mento dos lucros com a incorporagao de um novo
mercado, sem que sejam oferecidas contribuigoes
efetivas para uma completa mudanga no quadro
social, econdmico e politico das muitas nagdes que
compde a Africa.

"The cheapest flesh in the market is the black one": body, soccer and advertising Puma uniforms in the
2010 soccer world cup

Puma, a company of sport gears, has been inserting black soccer players in its advertising campaigns as a
strategy to get closer to the African continent. Near to bankruptcy at the 90’ beginning, the company has
succeeded in bringing to the market products with more daring design, linking fashion and sports. One of
its latest initiatives was to seek inspiration in the exotic profile of African people to produce pieces that
can be used in all occasions not only for sports. How African’s bodies have been exposed in its adverting
campaigns? The objective of this study was to analyze an specific issue related to some strategies adop-
ted in Puma advertising campaigns launched during 2010 Soccer World Cup in South Africa: the layout
of the uniforms offered for three African’s teams - Cameroon, Céte d'Ivoire, Ghana. In order to do it, we
have established a comparison with the models of shirts fabricated by the company to other national
teams (Switzerland, Uruguay and Italy), taking into account the fact that this sort of merchandising may
increase or not some stereotypes that are usually associated with black people in advertising campaigns.

Uniterms: Body; Advertising; Africa.

Notas

1. Refrdo da cangio “A carne”, de autoria de Seu Jorge, Marcelo Yuka e Ulisse Cappelletti, popularizada por interpretagoes
do grupo Farofa Carioca e da cantora Elza Soares.

2. Nao devemos desprezar outra ocorréncia: a mobilizagdo de identidades nacionais vislumbrando ganhos e interesses econdmicos.

3. Entre as selecoes africanas, a Puma também forneceu camisas para a selegdo da Argélia; essas, todavia, ndo seguiam o
modelo das outras trés equipes do continente africano.

4. Segundo SANT’ANNA (1997, p.92): “(...) a publicidade, (...) diferentemente da propaganda, incorpora um conjunto de

meios destinados a tornar uma determinada empresa conhecida, a vender um certo produto e valorizd-lo”.
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5. A maioria dos paises africanos se tornou independente no pés Segunda Grande Guerra.

6. As principais “exportadoras” de jogadores de futebol africanos sio as nagées do norte da Africa - em especial Tunisia,
Egito e Marrocos - ¢ as nagdes da costa subsaariana.

7. Para mais informagoes sobre o conceito de neocolonialismo, ver YOUNG (2001).

8. Para mais informagdes sobre as polémicas acerca da introdugio e presenca do futebol no continente africano, ver MELO (2011).

9. A Adidas foi a que mais patrocinou equipes das Américas e da Europa; a Nike foi a que mais forneceu material para
selecionados da Oceania.

10. Rudolf Dassler, fundador da Puma era irmio de Adi Dassler, fundador da Adidas.

11. Como visto na nota 3, na verdade, a Argélia recebeu uma camisa distinta.

12. Um debate interessante sobre as Organizagdes Nao-Governamentais que com esporte atuam na Africa pode ser en-
contrado na obra de GiuLiaNoTTI (2010).
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