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RESUMO

SILVA. Marcella Rodrigues da. As Midias Sociais como Potencializadoras da Paixdo
Clubistica: Publicidade e Interacbes no Engajamento ao Consumo de
Cibertorcedores. 2015. Dissertacdo de Mestrado — Programa de P6s Graduacdo em
Comunicacdo (PPGCOM), Universidade Federal de Pernambuco, Recife, 2015.

A pesquisa aqui se baseia comunicagéo esportiva de clubes de futebol enquanto objeto de
consumo na cultura digital. O pressuposto inicial é de que as interacdes entre clubes de
futebol e seus torcedores na internet podem reforgar os elementos constituintes da paixao
clubistica. Deseja-se compreender, primeiramente, como o futebol se tornou uma pratica
esportiva e uma ferramenta social e posteriormente, como 0s aspectos mercadol6gicos se
apropriam da formacéo identitaria do campo social das torcidas e da figura do torcedor
de futebol. Os olhares se voltam para a internet enquanto ambiente de sociabilidades e
interacOes, analisando essas caracteristicas em um contexto de comportamentos sociais,
culturais e futebolisticos reconfigurados. Como plataforma de negocios, aponta-se 0s
elementos que justificam o uso da internet na l6gica mercadologica do futebol. Durante
0 estudo, o foco estara nas particularidades da estratégia de entretenimento publicitario
interativo, onde as narrativas construidas sobre os troféus sociais dos clubes de futebol
tém o poder de envolver o torcedor no mimetismo das ferramentas do ambiente digital.
Sendo assim, o ato de contar historias e estorias estimulam o afeto e a aproximacao do
torcedor. A partir das duas principais campanhas do Sport Club Corinthians Paulista (S&o
Paulo-SP) em parceria com a Nike — Republica Popular do Corinthians e Locospirose —
buscou-se identificar os elementos facilitadores da relacdo entre clube e torcedor no
ambiente digital com o intuito de reforcar identidade e consumo. Para isso, esta pesquisa
se apoia em um aporte tedrico que contempla 0s principais autores sobre sociologia e
comunicacdo no futebol como Ronaldo Helal (1998), Guilianotti (2002; 2012), Arlei
Damo (1996; 2014); Cibercultura, InteracGes Mediadas, Teoria do Ator-Rede e
Cibertorcedor a partir das reflexdes de André Lemos (2010; 2014) Lucia Santaella (2010),
Alex Primo (1998) e Ary Rocco Junior (2005) e sobre Publicidade, Entretenimento e
Marketing Esportivo com Rogério Covaleski (2010), Gisela Castro (2008), Kotler, Rein
e Shields (2008).

Palavras-chave: Publicidade, Entretenimento, Cibercultura, Futebol, Marketing

Esportivo, cibertorcedor.



ABSTRACT

SILVA. Marcella Rodrigues da. As Midias Sociais como Potencializadoras da Paix&o
Clubistica: Publicidade e Interacbes no Engajamento ao Consumo de
Cibertorcedores. 2015. Dissertacdo de Mestrado — Programa de P6s Graduacdo em
Comunicacdo (PPGCOM), Universidade Federal de Pernambuco, Recife, 2015.

The research here presented is guided by three pillars: soccer, cyberculture and interactive
advertising entertainment. Assuming that the interactions between soccer clubs and their
fans potentialize the passion for the club, we wish to comprehend the construction of the
soccer, since its appearance untill the reality of the business soccer clubs, the formation
of the identity of the social field of soccer club fans and of the image of the soccer club
fan, itself.

Our attention turns to the internet, in its role as environment to sociabilities and
interactions, analysing its features in a reconfigured context of social, cultural and soccer
related behaviours. As business plataform, we point the elements that justify the use of
the internet in the market logic of the soccer. In this research, the focus will be the
particularities of the interactive advertising entertainment used as strategy, with narratives
that would have the power of envolving the fan in the mimesis of several tools of the
digital medium, where tell a story can encourage affection and participation to the fan.
From the two main campaigns of the Sport Club Corinthians Paulista (Sao Paulo-SP) with
Nike — Republica Popular do Corinthians e Locospirose — we tried to identify the key
elements to the estabilishment of relationship between the soccer clubs and the cyberfans,
with the intention of reinforce the objectives stated by Digital Sports Marketing. To do
so, the bibliography of this research consists in the main autors of soccer sociology and
communication, as Ronaldo Helal (1998), Guilianotti (2002;2012), Arlei Damo (1996,
2014); Cyberculture, mediated interactions, social media, and the theory of the web-actor
and cyberfan, by André Lemos (2010;2014); Pierre Lévy (1998); Lucia Santaella (2010),
Raquel Recuero (2002), Alex Primo (1998) e Ary Rocco Janior (2005), and about Hybrid
Advertising, Interactive Advertising Entertainment and Sports Marketing by Rogério
Covaleski (2010), Gisela Castro (2008), Kotler, Rein e Shields (2008), between others.
Keywords: Advertising, Entertainment, Cyberculture, Soccer, Sports Marketing,
Cyberfan.
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APRESENTACAO

Apesar de esta dissertacdo apresentar um compilado de péaginas sobre a minha
trajetoria de pesquisa sobre publicidade e esporte durante a pds-graduacdo, em cada uma
das linhas redigidas se encontra um percurso que vai além da academia, fazendo parte das
minhas experiéncias desde a infancia.

Desde crianca fui estimulada a estar no estddio. Como torcedora do Fortaleza
Esporte Clube pelas vias tradicionais — meu pai, minha mée e meus tios sdo também
torcedores — durante a graduacdo em Comunicagdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Cearad encontrei no futebol o
estimulo para me manter no curso. O contato com o clube, primeiramente como torcedora
e profissionalmente no periodo em que estagiei no setor de Marketing do Fortaleza,
somaram-se ao meu interesse académico em estudar as peculiaridades do Marketing
Esportivo no geral, e a Publicidade Esportiva em particular com énfase no universo
futebolistico, renderam uma importante bagagem para avancar os estudos e disseminar a
importancia da comunicacdo dos clubes de futebol com seus torcedores.

Em diversos momentos fui desestimulada a seguir a pesquisa durante a graduacao
em parte pelo desconhecimento do tema por parte do corpo docente, em parte pelo
preconceito com o tema. No entanto, as oficinas de marketing esportivo, ministradas
voluntariamente na universidade, somadas a apresentacdo de artigos sobre o tema em
congressos académicos, podendo trocar experiéncias com outros pesquisadores me
estimularam a seguir na academia e apresentado um estudo diferenciado em minha
concluséo de curso.

Ao ser acolhida no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Federal de Pernambuco, meu objetivo era investigar os elementos que
compunham as interaces comunicacionais publicitarias entre clubes de futebol com
realidades diferentes, onde o Fortaleza Esporte Clube e 0 Sport Club Corinthians Paulista
seriam os objetos de analise. Sob a orientacdo do Prof. Dr. Rogério Luiz Covaleski e o
aconselhamento do Prof. Dr. Jeder Janotti no inicio do curso, optei em afunilar mais o
objeto de pesquisa, focando nas campanhas publicitarias desenvolvidas pelo Corinthians
para que, além de diminuir a relacdo emocional com a pesquisa, conseguisse desenvolver
pardmetros para encontrar as peculiaridades na estruturacdo de uma acgdo de

entretenimento publicitario interativo no futebol.



A partir desse momento, cursei disciplinas que construissem reflexdes sobre o
futebol enquanto fendémeno social e cultural, e a formacdo das representacfes e
identidades no imaginério do torcedor, assim como a nova Otica comunicacdo no
ciberespago. As principais referéncias relacionadas as Teorias do Construtivismo e do
Consumo sob a 6tica de diversos pesquisadores foram apresentadas pelos professores
Alfredo Vizeu, Heitor Rocha e Rogério Covaleski, ao convidar para a nossa disciplina os
professores Eneus Trindade, Nelly Carvalho, Maria Eduarda Rocha, Marcela Costa e
Gabriela Lima, que serviram como base para a estruturacdo desta dissertacéo.

N&o poderia deixar de mencionar a importante contribuicdo para esta pesquisa, ao
desenvolver e ministrar a disciplina de “Marketing Esportivo”, junto ao curso de
Publicidade e Propaganda da UFPE, por ocasiacdo do meu estagio em docéncia. Essa
experiéncia permitiu 0 meu aumentou meu envolvimento com a tematica e a troca de
experiéncia com foram primordiais para acumular um repertorio de cases de publicidade
esportiva com a colaboracdo dos alunos em sala de aula. Tudo isso foi importante para
refletir algumas questdes ndo resolvidas da pesquisa.

A seriedade dos docentes de minha banca de qualificacdo (Jeder Janotti e Soraya
Barreto) quanto a leitura cuidadosa do material redigido até ali contribuiu
substancialmente para enriquecer a reflexdo apresentada nesta versdo. As opinides
ajudaram no desenvolvimento de novas reflexdes na reestruturacdo de alguns topicos e o
amadurecimento desta dissertacao.

Pontuo também como fundamental para este percurso o grupo de pesquisa
Sociedade de Estudos do Esporte da UFC, do qual faco parte, onde o compartilhamento
de material e discussdes aprofundadas sobre o futebol estdo também intrinsecos a esta
pesquisa. Os eventos ABCiber e o GT “Comunicacdo, Consumo e Subjetividades” do
COMUNICON foram momentos relevantes para que discutir com o0 meio académico da
cibercultura e do consumo as relacbes empregadas nesta pesquisa.

Reforcou-se, em todos estes momentos, 0 conhecimento da extensdo e da
profundidade que o tema futebol pode desenvolver, principalmente por ser tdo dinamico
quanto a sociedade. E ter esse conhecimento colaborou para que minhas poucas
percepcbes ainda como uma torcedora apaixonada se desfizessem, para que fossem
ampliadas as reflexdes concernentes ao novo comportamento do torcedor/consumidor, de
forma a pensar estrategicamente como abrir caminhos para uma nova comunicacdo para

os clubes de futebol brasileiros.
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INTRODUCAO

Presencia-se, entre o final do século XX e o inicio deste século, o surgimento de
formatos diferenciados de interacGes e trocas de informacgdes proporcionadas pelo
ambiente digital. O futebol, enquanto fendmeno social e cultural, encontra na internet um
espaco de reforco de comportamentos que sugerem a extensdo da paixdo futebolistica,
construindo uma espécie de arquibancadas virtuais, como uma extensdo das arenas de
jogo presenciais. Apesar da proliferacdo desse comportamento por parte dos individuos,
os clubes de futebol, em contrapartida, ndo desenvolvem suas presengas digitais com a
mesma imersdo experimentada por seus fas.

O contexto poés-moderno tragca um panorama de inconstancia do torcedor, onde as
variadas formas de entretenimento ofertadas atualmente competem com o esporte na
busca pela atengéo, ocasionando um espalhamento do publico de futebol. Fora isso, ainda
se presencia, especialmente no Brasil, um cenério de descaso com a torcida, oriundo da
mescla entre a falta de profissionalismo do mercado futebolistico aliado a antigas
concepcoOes sobre a tradicdo na construcdo das torcidas.

A publicidade em meios digitais, através do conteudo, do formato ludico e das
multilinguagens no processo de interacBes comunicacionais pode colaborar para o
comportamento engajado do consumidor. Dessa forma, adequando esse pressuposto a
realidade dos clubes de futebol, parece interessante para as marcas esportivas explorarem
as estratégias publicitarias, com foco em entretenimento, para desenvolver uma conexao
com o torcedor.

Em um segmento tdo especifico, o estudo dos efeitos de sentido, estratégias
narrativas e formatos de interacGes instituidos pelos clubes para seus torcedores podem
definir os processos para producdo publicitaria focada na interacdo, no envolvimento e
engajamento do torcedor.

A partir de uma observacao cuidadosa da comunicacdo dos clubes de futebol nas
redes sociais da internet, é possivel identificar que as narrativas ludicas envolvendo a
elementos particulares do clube estimulam o torcedor. Os conteldos, ao relacionar a
identidade clubistica e uma narrativa mimética, envolvem o torcedor em seu sentimento
pelo clube, levando a comportamentos diversos que vdo do compartilhamento em seus
perfis até a aquisicdo de produtos que reforcem esta identificacéo.

Objetivando analisar como ac¢des de comunicacédo realizadas pelos clubes de

futebol através das midias sociais podem estimular o engajamento e o consumo do clube
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por parte do torcedor, serdo analisados os aspectos do entretenimento publicitario
interativo voltado para os clubes de futebol e os motivos que estimulam o engajamento
do torcedor na internet. Assim, explora-se a pesquisa de carater bibliografico que
forneceu as diretrizes a serem analisadas sobre a sociologia do futebol (HUIZINGA 2000,
GIULIANOTTI, 2010; WISNIK, 1998; ELIAS & DUNNING, 1985); a formagdo da
identidade clubistica (DAMO, 2014a, 2014b), a formacdo das torcidas e do torcedor
inconstante (TOLEDO, 2014; KOTLER et. al. 2008); As peculiaridades da cibercultura
(LEMOS, 2010, LEVY, 1999), as interacdes mediadas por computador e comunidades
virtuais (PRIMO, 2008; RECUERO, 2009; SANTAELLA, 2010) e a construcdo das
arquibancadas virtuais e do cibertorcedor (ROCCO JR. 2005) e, por fim, a conceituagédo
e o desenvolvimento do Entretenimento Publicitario Interativo (COVALESKI, 2010). J&
na etapa da analise, o Sport Club Corinthians Paulista serd o objeto a partir de acdes
publicitarias desenvolvidas que se encaixam nas hipdteses levantadas neste estudo.

Em termos estruturais, o conteido se apresenta através de quatro capitulos que
construirdo o raciocinio linear para o entendimento desta dissertacao.

No Capitulo 1, faz-se a historizacdo do surgimento do futebol moderno e a sua
importancia no desenvolvimento da modernidade ja no final do século XIX. As origens
britanicas do esporte mostrardo o forte interesse de que as praticas esportivas fossem
ferramentas de educacdo e dos valores sociais da era moderna. Focamos também na
formacdo das torcidas de futebol, no sentido de identificar como se desenvolveu os
primeiros publicos para o espetaculo futebolistico e como foi importante para a
construcdo social do ser torcedor. Alem disso, os aspectos da profissionalizacdo do
futebol serdo pontuados, tomando por base o Brasil, identificando os principais aspectos
que levaram o futebol a se tornar um objeto de consumo e de estimulo ao consumo.

No Capitulo 2, a intencdo é apresentar o panorama da cultura na internet.
Tomando o cuidado de ndo tracar uma distancia entre o que € real e virtual, mas identificar
0 contrério, ja que a relacdo entre ator e redes permite uma caracteristica cada vez mais
social das novas tecnologias, o hibrido sera a palavra-chave para as relagcdes entre o que
é fisico e o que é digital. Partindo desse pressuposto, sera aferido que a construcdo das
arquibancadas virtuais e seus processos de interacdes e sociabilidades reconfiguram o
comportamento do torcedor, repercutindo em muitos comportamentos carregados pela
emocao.

No capitulo 3, a publicidade é analisada como ferramenta de promogé&o do futebol.

Passando por conceituac@es sobre a industria do esporte, e 0 marketing esportivo, neste
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capitulo apresenta-se uma analise do entretenimento publicitario interativo para as
marcas, com o foco em como os clubes de futebol podem se apropriar deste recurso como
estratégias para trazer as atencOes dos torcedores para o clube, em um cenério de grande
inconstancia do torcedor. Pontua-se, também, alguns formatos que na internet fortalecem
a assimilacdo e o despertar das emogdes das torcidas.

Construido a partir das analises para a conceituacao do entretenimento publicitario
interativo para o futebol, no capitulo 4 se analisa de perto as estratégias das campanhas
“Republica Popular do Corinthians” e “Epidemia Corinthiana”, como forma de
representar as possibilidades a serem exploradas pelos clubes de futebol, enquanto marcas
esportivas, para se conectar ao torcedor.

Fica aqui a tentativa de colaborar com as discussdes sobre a utilizagdo de recursos
publicitarios para os objetivos de comunicacéo dos clubes de futebol na internet, partindo
da reflexdo de que é possivel estabelecer conexdes com os torcedores para alem das
fronteiras geograficas e de que a paixdo clubistica pode se tornar real a partir de um

ambiente virtual.
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CAPITULO 1
FUTEBOL, COMUNICACAO E CONSUMO NA SOCIEDADE
MODERNA

1.1. O papel social e cultural do esporte moderno

O futebol, ainda que n&o criado originalmente no Brasil, tornou-se um elemento
revelador da identidade nacional e intrinsecamente ligado ao povo brasileiro. Nenhuma
outra modalidade esportiva se adequou tanto a cultura brasileira a ponto de o Brasil ja ter
sido considerado o berco do esporte. (DAMATTA, 1982). Portanto, para este estudo, é
importante destacar as origens do futebol e os possiveis elementos que podem influenciar
a importancia deste esporte para o pais.

Atualmente, existe uma necessidade de problematizar o futebol, principalmente por
ele ter deixado de ser apenas um esporte para se tornar um elemento social, cultural e
mercadologico ao longo do tempo. Tornou-se um simbolo da era moderna, ao fornecer
uma experiéncia coletiva e global, onde sua pratica se torna a linguagem que dialoga com
todos os continentes (WISNIK, 2008). Ele comporta uma multiplicidade de elementos,
estilos, géneros e jogos dentro do jogo, desenvolvendo uma dindmica complexa,
caracteristico das sociedades modernas.

O futebol moderno possui antecedentes de jogos de bola semelhantes ao praticado
atualmente. Chineses, japoneses, italianos, gregos e entre outras nacionalidades possuiam
ligacdo com o dominio de uma bola, em referéncia a brincadeiras, rituais religiosos ou
treinos militares (AQUINO, 2002). Nesta dinamica € perceptivel uma esséncia lidica que
permeia o desenvolvimento destes jogos de bola, explicada por Johan Huizinga em seu
livro “Homo Ludens: o jogo como elemento da cultura”. O filéosofo afirma que toda
atividade humana é um jogo, pois possui a ludicidade que permeia as dindmicas sociais.
Ele antecede a cultura, pois apenas com a delimitacdo de regras e rituais para a
humanizacdo da humanidade podem ser construidas as peculiaridades culturais de uma
sociedade. “E no jogo e pelo jogo que a civilizagio surge e se desenvolve” (HUIZINGA,
1971, p. 1).

Nesse desenvolvimento, o equilibrio social € uma importante caracteristica do
jogo por permitir, através da intensidade de carisma, divertimento e prazer, estabelecer a

seriedade e a complexidade advindas das regras que o constitui e que o capacita a ensinar
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0s valores sociais. Dessa forma, essa atividade faz nascer o “espirito de jogo”, principio
formador cultural da humanidade e comum ao seio da sociedade (idem, ibdem).

Outra caracteristica do jogo ¢ a capacidade de realizar “uma evasdo da vida ‘real’
para uma esfera temporaria de atividade com orientagdo propria” (idem, ibdem, p. 11).
No limitado espaco de tempo em que se desenvolve uma disputa ndo existe certeza do
resultado, proporcionando uma mescla de emoc¢éo e drama onde os individuos investem
seu tempo e afeto (LEVER, 1983). A temporalidade do jogo promove um momento de
entretenimento responsavel pela distracdo dos espectadores. Ao acabar aquele instante,
retomam-se as atividades cotidianas, reforcando o uso dos esportes como uma estratégia
de fuga da realidade da vida moderna. Portanto, é importante identificar a influéncia que
a modernidade passa a ter para o desenvolvimento do futebol contemporéaneo.

A Era Moderna se torna o cenéario para o desenvolvimento de diversos esportes,
como o futebol. A “Modernidade” é 0 periodo histérico em que ocorrem as grandes
transformacdes do estilo, do costume de vida ou organizacdo social na Europa e que
influenciou todo o Ocidente. Marca esta epoca o desenvolvimento das Ciéncias Naturais
no século XVII, as revolucdes do seculo XVIII; constrdi suas principais caracteristicas
apos a Revolugdo Industrial do século XIX e termina no limiar do século XX
(GIDDENS,1991).

Esse periodo é marcado pela ideia de que 0 homem pode intervir no mundo a partir
das revolucdes cientificas, industrial, tecnolégica e informatica, influenciando,
principalmente, o comportamento de consumo da época, com a passagem do consumo
familiar para o individual e o consumo de produtos com ciclos de vida mais longos para
0 consumo de moda, que é efémero. (GIDDENS; BARBOSA, 2010) A Inglaterra
encabeca as principais mudancas durante a Primeira Revolucdo Industrial, entre os
séculos XIX e XX. Um processo intenso de urbanizacdo e crescimento demografico
ocorre no pais promovendo o nascimento e o desenvolvimento da cultura de incentivo ao
consumo de bens em grande escala (LEVER, 1983; BARBOSA, 2010).

O esporte surge, neste contexto, como uma institui¢do social que se populariza na
modernidade por meio da organizacao e racionalizacdo burocrética. Ele se constrdi como
fendmeno social, econdmico, cultural e historico a partir da influéncia que possui sobre
0s comportamentos sociais da modernidade. Dessa forma temos uma definicdo do

significado do esporte para esta época:

...esporte é uma acao institucionalizada, convencionalmente regrada, que se
desenvolve com base ludica em forma de competicéo entre duas ou mais partes
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oponentes ou contra a natureza, cujo objetivo é, através de uma comparagao de
desempenhos, designar o vencedor ou registrar o recorde (BETT]I, 2002, p. 29)

A Inglaterra padronizou o termo esporte (ou desporto) para designar a recreagéo,
que tem o desempenho fisico e a presenca de regras como sua esséncia, e posteriormente
expandiu essa filosofia para todo o mundo. O modelo de producdo industrial, com
organizagdes de trabalho e o uso do tempo livre acompanharam as transformacées sociais
e 0 desporto tera grande importancia nesse processo. Foi notavel como a racionalizagdo
e a ordem social influenciaram as praticas esportivas neste periodo, comprovando que a
desportivizacdo e a industrializacdo sdo consequéncia e produto do processo de
civilizacdo da sociedade moderna (ELIAS & DUNNING, 1985).

Em todos os aspectos, a sociedade moderna precisava empregar suas
caracteristicas nas instituicbes para que se adequassem ao comportamento do homem
civilizado ocidental. Dessa forma, a criacao de regras para o futebol se tornou necessaria
para conter a violéncia, o anarquismo, e certa auséncia de regras que incitavam desordem
e desequilibrio social, resultado dos antigos jogos com bola. Fica mais perceptivel a
compreensdo do termo civilidade, criado por Erasmo de Roterda para designar esse novo
momento do desporto, onde a regularizacdo surge como reflexo do dominio da conduta e
da sensibilidade, banindo os excessos e a complacéncia (idem), introduzindo os esportes
como uma forma de educar a sociedade na formacdo do carater dos individuos e na
valorizagdo da lideranca, da lealdade e da disciplina, “sintetizando a nobre filosofia de
mens sano in corpore sano” (GIULIANOTTI, 2010, p. 18).

A elite privilegiada garantiu ao futebol o status de atividade séria, de alto
envolvimento e essencialmente aristocratico (ELIAS & DUNNING, 1985;
GUILIANOTTI, 2002; WISNIK, 2008). Tal perfil exigiu um aprimoramento nas regas
das atividades fisicas praticada na época. A regulamentacdo do futebol, em especial foi
desenvolvida por Thomas Arnold, diretor da Escola da cidade de Rugby. (LEVER, 1983)
Com uma normatizacdo estabelecida foi possivel estender a préatica por outros paises e
também por outras classes sociais. Mas, apesar de criado e reservado para as altas classes,
a classe trabalhadora se apropriou do futebol de maneira ativa, empregando-lhe sentido
através da luta simbdlica travada dentro dos campos de futebol durante a expansao das
cidades industriais. (WISNIK, 2008) O proletariado se dedicava a atividade em seus
momentos de lazer e, rapidamente, a burguesia industrial inglesa interferiu. Primeiro, ao

exigir pressa para a organizagdo das regras do futebol, temendo o grande nimero de lesdes
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e auséncias de funcionarios nas fabricas (GIULIANOTT], 2010). Segundo, por identificar
na pratica e consumo da atividade uma forma de despolitizar o proletariado, promovendo

[...] a aceitagdo conformista do trabalho alienado, a mentalidade de puro
rendimento, a competicdo brutal, a agressdo, o sexismo, o fanatismo, o
bairrismo, o ativismo irracional das torcidas, o desprezo pela inteligéncia e
pelo individuo, o culto dos idolos, a massificagdo, o autoritarismo, a fusdo
mistica nos coletivismos tribais [e] a supressdo do espirito critico e do
pensamento independente (WISNIK, 2008, p. 97)

Ainda que a luta operéria contra a elite industrial ndo trouxesse a igualdade
sonhada pela classe, era nos campos de futebol que se buscava um significado, utilizando
as partidas como batalha simbolica de classe, fazendo dele “a religido leiga da classe
operaria” (HOBSBAWN apud WISNIK, 2008, p. 41). Portanto, no campo ludico do
futebol, existia a batalha simbdlica pela igualdade travada nas disputas que se tornavam
0 mote do jogo. Como afirmou Elias (1985), o esporte representava uma guerra simulada
onde o uso da forca ndo objetivava a violéncia fisica, mas uma espécie de concorréncia
em busca da vitoria. Ao dar forma ludicidade a concorréncia universal, o futebol criou o
campo simbdlico social, pela apropriacdo por agentes que ndo teriam oportunidade na
sociedade econdmica (operarios ingleses ou brasileiros pobres, por exemplo), e pelo
simbdlico por meio da linguagem néo verbal (o jogo corporal) que ndo possui sentidos
determinados e que desfruta da autonomia da obra de arte.

O campo do jogo de futebol também pode ser considerado um espaco de conflito,
com certa diferenciacdo em relacdo a outros tipos. 1sso porque as disputas ndo nascem na
discordia, mas da concordancia dos oponentes em atingir o mesmo objetivo, afirmando o
que Janet Lever designa como “a forma recreativa de conflito” (LEVER, 1983, p. 24). “O
esporte, tal como outras atividades de lazer, no seu quadro especifico pode evocar através
de seus designios, um tipo especial de tensdo, um excitamento agradavel e, assim, autoriza
os sentimentos a fluirem livremente”. (ELIAS; DUNNING, 1985, p. 79) Seja na luta de
classes, seja na disputa entre regifes e culturas diferentes, o esporte organizado tera o seu
papel de instituicdo social, trazendo a sociedade diferenciacao e identificacdo a partir do
consumo dos bens simbdlicos que emergem dos esportes. Na forma recreativa, o respeito
as regras, aos padrdes de disputas que trard como beneficios o governo das emocdes e a

colaboracdo para que se alimente a esséncia da rivalidade, essencial para o esporte

Em outras palavras, o conflito ndo é o meio de resolver a divergéncia, mas
antes o fim em si mesmo. O esporte é uma luta pelo amor a luta e é esse motivo
singular que explica o poder unificador do seu conflito (LEVER, 1983, p. 24)
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A competicdo e o conflito caminham lado a lado na formagdo das sociedades
modernas e encontram no futebol o campo para exposicéo. Na dualidade mais bésica entre
a cumplicidade e a disputa, equilibram-se outras polaridades: adversarios e parceiros;
defesa e ataque; cooperacdo e tensdo; cooperacdo e competicdo; controle externo e
interno; identificacdo e rivalidade; prazer e restricao; regras rigidas e flexiveis; interesses
dos jogadores e dos espectadores; seriedade e divertimento. (BETTI, 1997) Tais
caracteristicas podem esclarecer o conceito de civilidade advindo dos esportes modernos
na visao de Elias e Dunnig (1985), como pode ser, na visao de Sebreli, (apud WISNIK,
2008) a massificacdo e desqualificacdo dos contedos culturais.

No decorrer do século XX, o futebol moderno se populariza por toda a Inglaterra
e pelo Ocidente, levando o esporte e outros importantes elementos da modernidade
(industrializacdo, urbanizacgdo e as migragdes). A linguagem, o sistema educacional e 0s
meios de comunicacdo de massa do modelo inglés, disseminam a cultura moderna se
disseminando em outras culturas. Essa unificagdo permite, em 1863, a criacdo da Football
Association (FA) pelas escolas de Harow e Eton que padronizam as regras do jogo de

futebol praticado até hoje.

. @ modernizacdo parece ser altamente weberiana [...] as novas regras
possibilitaram a organizacdo de torneios esportivos, inicialmente entre escolas
que jogavam futebol, mas depois entre regides e nacbes. Quando o futebol
desenvolveu sua prépria autonomia, a FA tornou-se o0 organismo a que todos
os clubes e instituicdes menores se filiam. (GUILIANOTTI, 2002, p. 19)

As partidas de futebol, segundo Guilianotti (2002), reforcaram as disputas entre
times de localidades do mesmo pais que promovia a unificacdo atraves da formacéo de
ligas nacionais, enquanto que internacionalmente, fortalecia a ideia de nacéo, onde o time
representa todo um pais em busca da vitoria.

O futebol se difundiu em escala mundial, em um periodo de formacdo das
identidades culturais, principalmente dos paises europeus e latino-americanos. O uso de
uniformes especificos e as execuc¢des dos respectivos hinos nacionais, em se tratando de
confrontos entre paises, empregavam ao esporte todo um carater nacionalista, 0 que em
alguns casos, acentuou algumas diferencas pré-existentes entre nacées que possuiam
discrepancias significativas. Por um momento se pode imaginar que a formacao dos times
locais ou nacionais reforcava algum isolamento. No entanto, o alcance da industria
cultural e os meios massivos de difundir os produtos como os jogos de futebol,
demonstram o poder simbdlico da cultura futebolistica, remetendo a uma perspectiva de

desterritorializacdo e redefinindo a interpretacdo da cultura menos pelas fronteiras
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geograficas e mais pelas teias de significados atribuidas e percebidas por cada individuo.
(MARCHI JUNIOR; AFONSO, 2007)

Acreditando, como Marx Weber, que o0 homem é um animal amarrado a teias
de significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias
e a sua analise; portanto, ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis,
mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do significado. E justamente
uma explicacdo que eu procuro, ao construir expressdes sociais, enigmaticas
na sua superficie (GEERTZ, 2013, p. 4)

Essa construcdo de significados perpassa pela influéncia dos costumes das
sociedades modernas. Pode-se entdo concordar com Clifford Geertz (2013), quando
afirma que a cultura ndo é particular, mas de dominio publico, e se envolve diretamente
com o contexto econdmico, cultural, historico e social em que vive. A cultura futebolistica
se configura como um fendémeno social que ndo se restringe ao seu nascedouro, a
Inglaterra, mas cria seu significado por varios paises ao longo do século XX. A teia de
significados tecida pelos individuos o constitui um formador de identidades, um
desencadeador de emocdes e que estabelece relagcbes jocosas a partir do consumo
simbolico do jogo. (GASTALDO, 2010)

E s6 essa auséncia sintomatica do futebol que permite falar, com tanta certeza,
da insignificancia do conteido do jogo, quando seria preciso entender que,
nele, como nas artes e na musica, o contetdo esta ali como se ndo estivesse: na
auséncia de significado, mas fazendo sentido e pondo em cena contetdos
conflitivos [...] (WISNIK, 2008, pp. 86-87)

Wisnik desacredita do pensamento de pesquisadores que falam da auséncia de
significado no futebol, o colocando como apenas uma atividade de alienacdo massiva
(2008). O autor explica que, ainda sendo uma pratica supérflua, o futebol combate o vazio
da vida diante da intensa busca de sentido pelos individuos. Existe, assim, uma
predisposicdo de construir a presenca, pois, em um momento de saturacdo de sentidos
como atualmente, as artes e 0s esportes tém esse poder de devolver as coisas do mundo
(GUMBRECHT, 2010). O sistema simbdlico do futebol estara sempre dialogando com o
indeterminado, exigindo o entendimento da incerteza do jogo e que o real da perda é
sempre iminente, reiniciados a cada nova partida. E partindo desse principio que se
engendra a relacdo dos individuos e os grupos, estabelecendo os conflitos dos mais
diversificados tipos.

A esséncia racional da modernidade se reflete também na forma como os esportes
eram vistos pela sociedade. Como uma atividade secular, o futebol tentava se opor as
praticas religiosas e sagradas, numa tentativa de ser totalmente secularizado. Porém,

guanto mais o esporte era consumido e popularizado, mais ele se aproximava do sagrado.
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A explicagdo, segundo Ronaldo Helal (1990), advém da origem dos jogos em sociedades
tribais, que inseriam atividades esportivas em seus rituais. O surgimento dos Jogos
Olimpicos na Grécia Antiga tinha o carater de festivais sagrados “onde os deuses eram
solenemente homenageados por terem patrocinado os jogos...” (HELAL, 1990, p. 35).
Essa “sacralizagdo” era construida pelo imaginario das massas. Ainda de acordo com o
pensamento de Helal, o declinio das religides da era moderna transferiu a ligacdo do
homem com o divino a partir dos esportes.

Podemos recorrer a Emile Durkheim (2000) para explicar o envolvimento massivo
das pessoas com 0 esporte. As crencgas, rituais e simbologias esportivas possuem uma
dindmica auténoma e se relacionam com o sagrado através de préaticas que corroboram as
relagdes de submisséo, formatando as orientacGes e 0s procedimentos que constroem uma
consciéncia social esportiva.

Assim como o sagrado, o jogo se vincula a forca coletiva, representando e se
confundindo com a propria sociedade na formagdo de uma comunidade moral, vinculada
a uma forca ao mesmo tempo coletiva e impessoal (DURKHEIM, 2000). Sua estrutura
agonistica, moldada pela limitacdo de tempo e de espaco, pela ordem estabelecida, pela
instituicdo de regras e a tensdo e incerteza da competicdo, dao esse carater sagrado ao
futebol (HUIZINGA, 1971; LEVER, 1983; GASTALDO, 2010). Com ritos e mitos
peculiares, o futebol possui uma representatividade mistica que envolve praticantes e
espectadores; 0 elemento sagrado que motiva este envolvimento é belo e real, porém, é
invisivel e inefavel. Dessa forma, no futebol, assim como na religido, o individual da
espaco ao coletivo, submetendo-se a uma forca exterior comum a socializacao.

Durkheim (2000) considera os habitos, gostos e costumes um fato social: esses
elementos sdo adquiridos atraves da vivéncia em sociedade e, por ser externo a todos nés,
sdo adquiridas no processo de socializacdo. Enquanto no Brasil o futebol é esporte mais
consumido pelos brasileiros, no Canada, o hockey é o esporte preferido e nos Estados
Unidos, o basquete, o baseball e o futebol americano sdo os mais queridos?.

O gosto pelo futebol durante o século XX se torna o alvo de investidores da
emergente industria de bens culturais de massa. Observando o potencial de lucro do

Football Association? como o espetaculo consumido como uma fonte de lazer, o futebol

! http://gq.globo.com/Essa-e-nossa/noticia/2013/08/futebol-e-0-mais-popular-na-america-do-sul-africa-
europa-e-asia.html

2 Nome original dado ao futebol a partir de seu formado moderno. Ao longo do texto poderei utilizar além
deste termo, “futebol” ou FA, para se referir ao esporte.
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penetra em um universo de profissionalizacdo e mercantilizagdo. Em um periodo de
estimulo & criacdo de novas demandas de consumo dos mais diversos bens, inclusive o
futebol, o Brasil surge como um dos paises impactados pela “mundializacdo” do esporte.

No Brasil, o futebol surge e se desenvolve de forma semelhante ao de outros
paises. Influenciados pelo imperialismo inglés, o Football Association chega por dois
caminhos: 1) Pelos ingleses que chegam ao Brasil para colaborar na construgdo da malha
ferroviaria do pais e; 2) Pelas bagagens dos filhos da aristocracia brasileira que importam
da Inglaterra o esporte praticado nas escolas britanicas, onde Charles Miller® é o principal
personagem.

Assim como na Europa, o futebol no Brasil serd marcado pela tentativa de torna-
lo exclusivista, onde a segregacao por classe social e raca reforcava a ideia de que seria
uma atividade praticada pela elite (SOARES, 2001). A histdria do futebol no Brasil e no
mundo confirma que, por mais tentativas para manter a aurea elitizada, restou apenas a
constatagdo de “... um critico ressentido de um futebol aristocrata e branco que se tornou
popular e, conseqiientemente, negro”. (idem, p. 18)

O poder democratico do futebol, a medida que a logica capitalista se insere em
sua construcdo histdrica tem o objetivo de atrair novos adeptos e espectadores como uma
forma de mundializar e popularizar o futebol, expandindo o consumo visando o lucro
através de uma atividade ludica.

Quando Everardo Rocha e Carla Barros (2008) definem consumo como uma
pratica sensivel a cultura e ao publico, é possivel compreender tal afirmativa pelo viés do
futebol. O fenbmeno social futebolistico consiste em um campo social complexo
constituido por representac6es de forca, nacionalismo, rivalidades e paixdo. Por isso, 0
ato de consumir o futebol é coletivo, onde os cddigos e simbolos deste campo social se
fazem necessarios para o fd e para 0 mercado.

Arlei Damo (2014a) aponta um direcionamento do estagio atual do futebol na
sociedade contemporanea: Um espetaculo de dramatizacgdes e representacfes que evocam
identificacdo e diferenciacdo. O futebol espetacularizado se diferencia daquela préatica de
sociabilidade para um evento de interesse midiatico e diversidade comercial com grande
envolvimento e engajamento puablico. Independente da beleza estética do jogo, a
motivacdo do publico se insere no circuito das competicdes, onde o adversario é, ao

mesmo tempo rival e parceiro, em “uma estrutura agonistica do jogo, que pressupde uma

3 Charles Miller foi o pioneiro, entre outros desportistas, a trazer o esporte para o Brasil em 1894, com as
primeiras bolas e um livro de regras para ensinar como se jogava o football association.
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disputa bem demarcada entre um eu (ou nds) e um outro (ou outros)” (DAMO, 2014a, p.
38).

Tomando-se, pois, a questdo do engajamento como fulcral para entender o
futebol de espetaculo, pode-se afirmar que existem, a rigor, duas estratégias
principais na formacdao de publico, sendo a cada uma delas correspondido um
circuito de competicGes — e também de rivalidades, tens6es e assim por diante.
Um desses circuitos, que no presente é controlado econdmica e politicamente
pela FIFA e suas parceiras, concentra-se, basicamente, em eventos nos quais
competem equipes representando Estados-nagfes. Um outro circuito, mais
amplo e menos sujeito as ingeréncias da FIFA, mas ainda assim sob tutela
legal, é composto pelos multiplos certames de competig@es clubisticas — isso
inclui desde uma competi¢cdo continental, como a Champions League ou a
Libertadores da América, até os campeonatos de futebol amador, restritos a
cidades ou bairros (DAMO, 2014a, p. 39)

Esta classificacdo de Damo permite que seja identificado um importante elemento
para este estudo. O circuito do clubismo, atrelado ao processo de mercantilizacdo do
futebol, vem transformando as formas de consumo do esporte, assim como uma
reconfiguracdo do espetaculo futebolistico. No alicerce deste processo, dois elementos
precisam ser analisados para tentar compreender o cenario contemporaneo — ou pos-
moderno — do futebol. A seguir, estudaremos a construcdo das torcidas de futebol e a

profissionalizacdo do esporte no Brasil a partir da década de 1950.

1.2. O campo social das torcidas de futebol

Desde os primeiros anos do século XX até os nossos dias, o futebol foi se
modificando junto com a sociedade brasileira e a figura do torcedor emerge como o ator
mais intrigante dessa histOria, pois seu comportamento € o menos mensuravel e
previsivel. Dessa forma, estudar o fenémeno das torcidas de futebol no Brasil é uma
forma de tentar criar, ainda que minimamente, uma analise das linhas de formam a paix&do

torcedora e sua estrutura de significados e socializacdo no contexto do futebol brasileiro.

O esporte ajuda a relacionar as pessoas nas complexas sociedades modernas.
O caso do futebol no Brasil mostra que o esporte liga pessoas, grupos, cidades
e regides num Unico sistema nacional, assim como liga as na¢des num Unico
sistema mundial. Através dos circulos cada vez mais amplos de competicéo,
h& um renovado senso de coletividade. (LEVER, 1983, p. 20)

Na modernidade europeia, 0s esportes organizados estruturaram um novo habito
de formacdo de plateias que apreciavam o divertimento baseado na competicdo. Na

tentativa de importar o estilo de vida europeu, o Brasil se langava como uma regido
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efusiva da prética de esportes e na formacdo de espectadores. De inicio, as touradas e o
turfe nas primeiras décadas do século XIX, os apostadores j& possuiam um
comportamento peculiar, mas ainda longe de ter alguma relagdo de vinculagdo com as
equipes nem uma atitude desinteressada do ponto de vista financeiro que, segundo Victor
Andrade de Melo (2012), séo condi¢Bes importantes para estabelecer as caracteristicas do
torcedor.

Enfim, o publico ja participava ativamente do espetaculo esportivo; embora
ainda n3o denominado de “torcedor” -, sportman era o termo usualmente
utilizado -, ja se contorcia nas arquibancadas. Existia até mesmo um individuo,
chamado de “catedratico” que [...] Era um fa ardoroso, mas ainda néo se tratava
do freqtientador costumeiro conforme conhecemos nos moldes atuais. (MELO,
2012, p. 35)

O remo se destaca como outra pratica esportiva que surge no periodo de transicao
entre os seculos XIX e XX. Este ultimo, principalmente, foi responsavel pelas primeiras
caracteristicas da formacédo da identidade clubistica, a partir da promocdo de eventos

nauticos que praticados por jovens da elite urbana

. € um dos mais importantes do século XX, por ter sido o primeiro a
estabelecer definitivamente a ligagdo entre o esporte, a atividade fisica e as
preocupacfes morais com a salde, considerando aqui também uma vinculacéo
com a educacdo moral. Foi o esporte mais popular no inicio do século, no
Brasil e no mundo, tendo tido grande influéncia nos costumes e habitos da
populacdo. Principalmente os membros das elites. (MELO, 2007, p. 140)

Enguanto as touradas e o turfe ainda possuem influéncia da presenca da familia
real portuguesa, dando caracteristicas de um jogo aristocratico, 0 remo ja se origina de
uma elite urbana e burguesa, ja desenhando os contornos do Brasil do século XX. A partir
da popularizacdo do remo, o esporte ganhou uma posicdo importante na sociedade,
chamando a atencdo do governo que estimulava a pratica e 0s eventos esportivos como
simbolos dos novos tempos no Brasil.

Dessa forma foi possivel estabelecer uma organizacdo e ampliacdo de acesso ao
esporte, tornando mais evidente as identificaces com os clubes, nascendo as primeiras
rivalidades esportivas no pais*. A presenca feminina em eventos esportivos e até como
praticante, comecam a se fortalecer no pais. Por fim, a apropriacdo popular deu seus

primeiros passos no processo de coletividade que ficaria mais explicito com o futebol.

J& estavam langadas as bases de um modelo de participagdo, erigido tendo
como eixo central a identidade clubistica, que se tornara definitiva com o

4 Segundo Melo (2012, p. 39), a rivalidade entre Clube de Regatas do Flamengo e Vasco da Gama se
origina com as disputas de remo e, posteriormente, com o futebol.
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desenvolvimento de um esporte categoricamente popular, aquele que
rapidamente suplantara os outros na preferéncia de todos 0s grupos sociais: 0
futebol. (MELO, 2012, p. 44)

As mulheres sdo mencionadas aqui, pois, ainda que exista uma ideia de que o
futebol ainda € um ambiente masculinizado, identificamos aqui a sua importancia para a
historia do futebol. Isso porque a sua presenca nos eventos esportivos e, principalmente,
nos jogos de futebol, permitiu a definicdo de um termo brasileiro exclusivo para definir
quem sdo os aficionados por esportes.

A medida que o futebol se popularizava, varios questionamentos eram feitos em
relacdo ao uso de anglicismos para descrever fungdes e termos técnicos do jogo de bola.
Até que em 1919, segundo Jodo Malaia (2012), a Biblioteca Nacional realizou uma
conferéncia para definir o nome do esporte no Brasil. A imprensa brasileira foi
responsavel pelas adaptac6es de alguns termos para a lingua nacional, e entre elas o termo
“torcedor” foi um dos primeiros a ganhar o vocabulario dos espectadores. E dessa forma,

as mulheres® surgem como protagonistas neste batismo

No entanto, algo diferente acontecia com as mulheres presentes nos estadios
de futebol. Bem vestidas, usando luvas, chapéus e longos vestidos, as mocgas
presentes nos estadios torciam seus objetos com suas mdaos delicadas.
Contorciam seus corpos com pulos e gestos, além de soltarem gritos altissimos
a chamar is nomes de seus jogadores preferidos, a grande maioria também
socios dos clubes e possiveis bons partidos. (MALAIA, 2012, p. 64)

O futebol se tornou uma atracéo especial para os primeiros anos do século XX por
se diferenciar das outras atividades da época. A polaridade da disputa entre dois times
gera uma luta simbdlica que ocorre no campo entre os 22 atletas e entre milhares de
pessoas que apoiam uma das equipes em detrimento da outra. “Torcedor”, “torcedora e
“torcida”® sdo termos especificos para identificar o sentimento e os/as atores/atrizes que
constroem lacos de socializacdo e rivalidades, sendo também uma forma de valorizar
quem desenvolve a dindmica social e cultural do esporte.

Para o torcedor, torcer por um clube é se apaixonar. Esse sentimento decorre de

uma experiéncia de sociabilidade e rivalidade, e se desenvolve por uma transmissao de

SA titulo de conhecimento histérico, durante o Sul-Americano de futebol de 1919, a presenca das mulheres
nos campos de futebol foi colocada em discussdo e, apds a década de 1920 as mulheres reduziram suas
aparicles nos jogos. A hipotese de Malaia (2012) é de que questfes comerciais relacionadas & venda de
ingressos tenham sido um dos motivos para esta diminuicdo. Porém, as analises do mesmo autor de
periodicos e revistas da época apontam discussGes acaloradas entre conservadores e progressistas no tocante
a presenca feminina no futebol.

6 Estes termos poderao ser substituidos ao longo do texto por fas ou aficionados, designando o mesmo
significado.
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historias e vivéncias carregadas de emocao. A paixdo € a forga motriz do ato de torcer e
a rivalidade dard significado a existéncia de um time e sua torcida, pois “o conflito ¢ ndo
somente desejado, como também um fim em si mesmo, um objetivo a ser constantemente
buscado e preservado” (HELAL, 1990, p. 66).

O esporte configura um tipo de aprendizagem social e, independente dos gostos
diversificado por times, haverd reconhecimento e proximidade entre os atores que

compde 0 campo esportivo.

O futebol cria um sentimento de proximidade e reconhecimento ndo apenas
entre pessoas de um dado pais que torcem pelo seu time, como entre outros
torcedores de localidades espalhadas pelo planeta. O futebol produz relagdes
de proximidade e identificacdo entre pessoas que em muitos casos encontram-
se espalhadas ao redor do mundo. E essas sdo, em conjunto com a
imprevisibilidade de uma partida, algumas das raz6es que fazem com que o
futebol atraia multiddes de seguidores em quase todo o planeta. (COSTA,
1999, p. 22)

E inerente ao futebol a escolha de um clube para torcer. Em um primeiro instante,
pode-se acreditar que esta escolha seja livre e espontanea, porque ndo existe uma
determinacdo de que o gosto por uma agremiacdo uma heranca. Entretanto, algumas
condi¢des influenciam na escolha do “clube do coracao”.

As escolhas sdo um processo determinado pelo gosto, que pode ser estimulado
pela influéncia familiar ou pelas relac6es de amizade. O gosto possui uma origem social,
que diferencia os individuos sem neutralidade (BARROS FILHO, LOPES, 2008, p. 109).
Esse processo se reflete na classificacdo do individuo em sociedade e na formacdo das
torcidas, ao reunir individuos em torno de uma paixao.

Nas obras de Pierre Bourdieu, podemos identificar uma perspectiva socioldgica
sobre a formacéo das torcidas a partir das interac6es sociais. O autor se volta para a ideia
de que a sociedade ndo € homogénea em termos estruturais, mas sim, uma construcdo de
varios campos sociais baseados em interacfes. Os agentes sociais estdo inseridos
espacialmente em determinados campos possuindo certos capitais (cultural, social,
econbmico, politico, artistico, esportivo etc.) (BOURDIEU, 1983).

Com isso, podemos aferir o capital social € produzido pelo agrupamento de
pessoas que se reunem baseadas em caracteristicas compartilhadas, e possui autonomia
em relacdo a sociedade exterior ao campo e paralelas a macrossociedade. As torcidas tém
em comum o sentimento de pertencimento nutrido pelos simbolos clubisticos. Os
torcedores se aglutinam em torno dos simbolos representativos de sua agremiacéo,

adorando-os (o escudo, as cores e a histdria, por exemplo), desenvolvendo suas tradigdes
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e construindo habitos, linguagens e comportamentos coletivos exclusivos, gerando forte
identificacéo.

E possivel aferir com o pensamento de Bourdieu que escolher um clube leva a
escolha de uma torcida (um campo social). Ao externar sua escolha, o individuo esta
negando as demais torcidas, suas rivais (0s outros campos). Neste campo, serdo
protagonizadas novas relagdes de conformidade e também de contrariedade, ao se
envolver com o eixo contrario do seu préprio campo. (BARROS FILHO, LOPES, 2008)

Na torcida, o individuo tera o reconhecimento de regras comuns ao campo social,
onde ird proclamar discursos de pertencimento e formacdo de uma identidade que
concretizard a fronteira simbdlica existente entre uma torcida e sua rival (SILVA, 2013).
E dessa maneira, o futebol serd “algo socialmente construido, que existe fora das
consciéncias individuais de cada um, mas que se impde como forca imperativa capaz de
penetrar intensamente no cotidiano de nossas vidas, influenciando nossos habitos e
costumes.” (HELAL, 1990, p. 14).

Nesse contexto, o torcedor estard envolvido em um cenario de imposi¢cdo da
estrutura social da torcida que escolheu, e que sera o ratificador da cultura futebolistica.
As estruturas cognitivas enraizadas neste agente social sdo explicadas no conceito de
habitus de Bourdieu (1996). Em um pais onde o futebol relne tantos apaixonados,
segundo DaMatta (2010), 64% dos brasileiros torcem por algum clube, o ato de torcer é
uma acdo natural, fruto dessa determinacdo de acbes que o habitus configura em um

campo social:

O habitus pode ser compreendido como a conexdo entre o ator social e a
sociedade, uma segunda natureza. Trata-se, portanto, de situar o fenémeno em
uma l6gica onde os individuos sdo matizados pela cultura, mas, ao mesmo
tempo, tendo suas praticas como parte estruturante dessa. Portanto, ha uma
estruturacdo que se estabelece na prética; as relacdes de dominacéo se fazem,
desfazem e se refazem na e pela interagéo entre as pessoas. (Bourdieu, 1996,
p. 184)

As acles organizadas em um habitus existem a partir do conhecimento pratico de
seus agentes, que nem sempre é racionalizado. Recorremos novamente a Bourdieu para
identificar o elemento estimulador da irracionalidade de algumas atitudes de fanatismo
do torcedor. Esse “sentido do jogo” ¢ denominado por Bourdieu (1996) como Illusio. Este
conceito justificard o comportamento dos individuos e as préaticas sociais no campo. O
torcedor possui comportamentos incompreensiveis para 0s que ndao fazem parte deste

campo, mas bastante comum no habitus dos torcedores. Valorizar os troféus sociais,
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vestir a camisa do clube depois de uma vitdria, linguagens especificas que rivalizam com

os clubes adversarios, ou seu comportamento nas midias sociais sdo exemplos que

definem a Illusio dentro do campo social futebolistico:
A lllusio (...) é estar envolvido, é investir nos alvos que existem em certo jogo,
por efeito da concorréncia, e que apenas existem para as pessoas que, presas
ao jogo, e tendo as disposicOes para reconhecer os alvos que ai estdo em jogo,
estdo prontas a morrer pelos alvos que, inversamente, parecem desprovidos de
interesse do ponto de vista daquele que nédo esta preso a este jogo, e que o deixa
indiferente. (BOURDIEU, 1996, p. 152)

Apesar das criticas existentes sobre os estudos de Bourdieu, esta pesquisa se
apropria de seus pensamentos para exercitar uma provacdo de Arlei Damo (2014b, p. 46),
ao sugerir que se olhe menos o campo do jogo de futebol e mais para o campo social
formado nas arquibancadas, dentro das casas, dos bares e, especialmente neste estudo, do
ciberespago.

Com isso, voltemos nossos olhares para os torcedores de clubes de futebol. Isso
porque 0 seu engajamento com o circuito do clubismo revela um objetivo comum aos
membros das torcidas quanto ao consumo dos bens simbolicos valorizado por cada
agente. Assim, é possivel aferir que a forma como o torcedor consome seu clube do
coracao determinard a Illusio no campo social envolvido. A midiatizacéo do futebol como
entretenimento e espetaculo, por exemplo, tornam-se mais um espago para ratificar este
consumo.

Os clubes de futebol tém a capacidade de revelar sentimentos de pertencimento e
identificacdo dentro da sociedade e da regido de origem do clube. (DAMO, 20144, p. 39)
Como diria o escritor Vinicius de Moraes ao falar do seu amor pelo Botafogo ... ndo se
trata de uma paixdo, mas uma senha para a cidadania”’. Para muitos, a inser¢do social é
alcancada a partir do clube que torce. “Neste sentido, atribui-se ao futebol a capacidade
de irmanar estranhos, fazé-los comungarem ideais, em suma, consolidar gigantescas
familias vestindo as cores dos seus clubes preferidos” (LOUZADA, 2011, p. 5).

Essas afirmacBes podem ser observadas de perto a partir do circuito que envolve
os clubes de futebol no Brasil. No Brasil, a CBF® administra as disputas nacionais entre

clubes gque estabelecem a luta pelo reconhecimento (DAMO, 2014b). A luta do clube é a

” AUGUSTO, Sérgio. Botafogo: Entre o Céu e o Inferno. Rio de Janeiro: Ediouro, 2004.

8 A Confederacio Brasileira de Futebol (CBF) é a entidade méaxima do futebol no Brasil. E responsavel
pela organizacdo de campeonatos nacionais, como 0 Campeonato Brasileiro das séries A, B, C e D, além
da Copa do Brasil. Administra a Selecdo Brasileira de Futebol Masculino, cinco vezes camped mundial, e
a Feminina, duas vezes vice-camped mundial. http://www.cbf.com.br/
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luta do torcedor, que deseja estar a frente dos seus rivais locais — polaridades como
Flamengo x Vasco no Rio de Janeiro, Corinthians x Palmeiras em S&o Paulo, entre outras
— e/ou nacionais — Flamengo x Corinthians — qualificando o time que se torce e
desestabilizando torcidas rivais, em um jogo cultural, além do fisico. E um drama que se
aceita sem questionamentos sendo uma pratica social exclusiva. (TOLEDO, 1996)

Observando o fendmeno das torcidas de futebol no Brasil pelo viés
mercadoldgico, 0 que se observa é uma mudanca de comportamentos do torcedor,
principalmente a partir da segunda metade do século XX. A globalizacéo da economia se
estende por todo o Ocidente, influenciando também, o movimento de consumo esportivo.

Grande parte das mudancas na forma de consumir o futebol se origina da
transformacdo do esporte em espetaculo de midia e consumo. Para Marcelo Proni (2008),
a transformacdo do esporte de alto rendimento em uma atividade profissional orientada
para 0 consumo levou ao chamado esporte-espetaculo, tendo como caracteristicas 1)
competicOes organizadas por entidades esportivas; 2) Competicdes transformadas em
espetaculos veiculados pelos meios de comunicacdo de massa como entretenimento para
0s momentos de lazer; e 3) Desenvolvimento das relagdes mercantis no campo
futebolistico, que comercializa o espetaculo como entretenimento de massa (PRONI,
1998). Com isso, 0 mercado do esporte se torna mais globalizado, tendo o torcedor a
possibilidade de conhecer outros campeonatos ao redor do mundo, assim como outros
esportes que se inserem no processo de espetacularizacao.

E possivel considerar também, além dos apontamentos de Proni sobre o esporte-
espetaculo, motivos que levam o consumo do futebol de forma diferente. Os crescentes
casos de violéncia nos estadios e desorganizacgdo dos clubes brasileiros favorecem ainda
mais o complexo cenario dos “torcedores de sofd”, termo que Simon Kuper e Stefan
Szymanski (2010) usam para descrever o torcedor que esta se afastando dos estadios e de
seu clube do coragdo para consumir 0s campeonatos europeus, além de outros esportes.

Kotler, et al. (2008), complementa o pensamento de Kuper e Szymanski ao
estudar o “torcedor inconstante”, termo que utiliza para falar dos fas de esportes que, em
um mundo globalizado e tomado por inameras formas de entretenimento tem sido mais
criterioso quanto o consumo esportivo. Com isso ndo se deseja afirmar que ocorreu uma
reducdo da paixdo ou da fidelidade torcedora, mas que em uma sociedade regida pelo
consumo, a relagdo entre o torcedor e o clube pode estar mais sensivel a complexidade

do mercado. Além disso, a inconstancia € o reflexo do que Richard Giulianotti (2010)
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chama de “pds-torcedor”, uma referéncia ao comportamento dos individuos na pods-

modernidade

Eles representam a ruptura epistémica nas formas mais antigas de torcida,
particularmente na passividade do “torcedor”. Os “poés-torcedores” tém
consciéncia da natureza construida das reputacdes dos torcedores e da
tendéncia da midia em exagerar ou inventar tais identidades. Eles adotam uma
abordagem reflexiva ao interpretar as posicoes relativas de poder dos jogadores
e clubes nas estruturas politicas do futebol nacional e internacional. Eles
mantém uma postura irénica e critica em relacdo a propaganda que tem origem
junto a direcdo e contra a relacdo que em geral é de simpatia entre este Gltimo
e 0s meios de comunicacdo. [...] Eles estdo no epicentro dos movimentos das
torcidas que pleiteiam a mudanca da politica do clube e de jogadores ou
diretores. Contudo, reconhecem que sua influéncia continua sendo muito
limitada nos corredores do poder do futebol. (GIULIANOTTI, 2010, p. 190)

Kuper e Szymanski (2010) descrevem uma realidade europeia, mais
especificamente inglesa, para descrever um cenario das torcidas de futebol no pais.
Apropriando-se de seus pensamentos, podemos identificar que as raizes, ou seja, o clube
que se escolheu na infancia para torcer, ainda fornece a sensagao de pertencimento ao seu
clube favorito.

O fato do torcedor ndo estar nas arquibancadas durante as partidas ndo € motivo
para descartd-lo. Ele estd em casa, nos bares ou na internet. Ele pode estar em um
determinado momento da vida em que o futebol se tornou uma paix@o secundaria, mas
ndo deixara de ser uma paixdo. Portanto, seguindo o alerta de Alan Tapp (apud Kuper e
Szymanski, 2010 p. 211), de que “ndo € possivel confiar na fidelidade do torcedor”, pode-
se ir além: é possivel confiar em seus sentimentos clubisticos e desenvolver com eles uma

conectividade. A partir deste principio Kotler et. al. delineia esta estratégia para os clubes:

Num mercado tdo repleto de esportes e outras opg¢les de entretenimento, a
decisdo do torcedor de aderir, desligar-se ou readerir a um determinado esporte
é quase sempre subestimada. Esse é um erro critico; é como querer dizer que
existem dirigentes esportivos imaginando que os torcedores surgem e
desaparecem num passe de magia [...]. Para a industria do esporte, essas
decisdes é que irdo determinar se as arquibancadas estardo lotadas nas noites
de sabado [...]. (KOTLER, at al., 2008, p. 19)

Giulianotti expds o contexto do futebol impactado pelas transformacdes sociais
da era p6s-modernista, oriundas do desenvolvimento tecnoldgico que marcou a segunda
metade do século XX até hoje. A cultura futebolistica se transformou diante dos novos
comportamentos e das novas tecnologias. O hibridismo se tornou a definicdo clara para a
recombinacdo dos costumes e signos oriundos de outras culturas e que se unem as
particularidades tecnoldgicas da contemporaneidade (GARCIA CANCLINI apud

LEMOS, 2010, p. 38). O individualismo caracteristico da modernidade da lugar ao sujeito
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social multifacetado que vive em estruturas complexas, refletindo essa transformacéo na
economia, na politica, nas praticas sociais e na comunicagao.

Em um cenéario de grandes transformacgdes, em grande parte relacionada a midia,
o futebol e as torcidas também se modificaram. Com a transi¢do dos clubes para o modelo
empresarial no mundo todo, inicia-se um processo de profissionalizacdo do esporte no
Brasil. Acredita-se que a predisposicdo da torcida em apoiar a equipe, partindo do
principio de que os torcedores julgam amor ao clube dito de coracdo e sentem a
necessidade de consumi-lo (DAMO, 1996), fazem disso um cenario promissor para
expandir mercados e publicos. A realidade do futebol espetacularizado, explorado
midiaticamente desde meados do século XX, fortalecem a alta lucratividade dos clubes

no futebol pés-moderno.

1.3. Profissionalizagdo do futebol brasileiro: um processo inacabado

Entre 1930 e 1970, o futebol solidificou suas bases no Brasil, popularizando entre
distintas camadas sociais e por diversas cidades brasileiras. Com isso, estabeleceu seu
valor simbolico na construgéo das identidades nacionais e locais, assim como o samba, 0
carnaval e o sincretismo religioso.

Nesse periodo, diversos acontecimentos marcam a relacdo da historia do Brasil
com o futebol. Até meados de 1932, segundo Ronaldo Helal (1997), o futebol ainda
possuia uma esséncia elitista e amadora, onde o racismo, a segregacédo social e o esforco
de manter o esporte como um divertimento aristocratico se sobrepunha a inevitavel
vivéncia do futebol pelas camadas populares. No entanto, clubes como o Vasco da Gama,
fogem desse modelo de estrutura do futebol ao formar um time composto por negros e
mulatos, em sua maioria, pertencentes a classe operaria. Além disso, a proibi¢do de
remunerar os atletas tinha como resposta a resisténcia da profissionalizacdo dos jogadores
de futebol, o éxodo de jogadores para a Italia, Argentina e Uruguai, entre outros paises
(1dem).

Vendo os melhores atletas abandonando o pais pelas oportunidades no exterior,
os apoiadores (principalmente as ligas do Rio de Janeiro e de S8o Paulo) criaram a

Federagdo Brasileira de Futebol (FBF)®, que rompeu com a Confederagdo Brasileira de

® A Federagcéo Brasileira de Futebol foi criada entre as ligas de futebol do Rio de Janeiro e Séo Paulo,
como forma de profissionalizar o futebol entre estes estados (HELAL, 1997).
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Desportos (CBD)!° para profissionalizar os jogadores. Com isso, 0s principais craques
brasileiros foram impedidos de participar da Copa do Mundo de 1934, piorando ainda

mais a tensdo que se estabelecia no futebol no Brasil.

Resumindo, o profissionalismo foi a solucéo encontrada para resolver a crise
do futebol brasileiro nos anos 20, marcada pelo éxodo dos melhores jogadores
para o exterior. A estrutura original governada pela indefinicdo entre
amadorismo e profissionalismo foi substituida por outra, baseada no
profissionalismo dos jogadores. Imediatamente apds o advento do
profissionalismo, o futebol firmou-se como simbolo maior da integragdo
nacional e uma das fontes de identidade cultural no pais. (HELAL, 1997, p.50)

Entre as decadas de 1950 e 1960, o futebol brasileiro estava em sua década de
outros. Apesar da derrota da Selecdo Brasileira para o Uruguai na Copa do Mundo de
1950 sediada no Brasil*, o futebol continuou a envolver os brasileiros. A ascensdo
brasileira nas copas de 1958, 1962 e 1970, o surgimento de Pelé e sua trajetoria vitoriosa
com o Santos!?, fortaleceram as relag@es de reconhecimento e identidade do futebol com
0s brasileiros como “um simbolo da patria, capaz de mobilizar sentimentos e reagdes da
nagdo...” (NASCIMENTO, 2013, p. 48).

O contexto politico brasileiro influenciou a importancia com que o futebol é
vivenciado no Brasil. No periodo do regime militar, varias estratégias foram utilizadas
para manter a onda de otimismo que estimulava a manutencdo do regime vigente por meio
da apropriacdo do futebol

Nessa época, 0 pais, sob o regime militar, atravessava um periodo de otimismo
econdmico que ficou conhecido como “milagre brasileiro”. A propaganda
oficial, estimulando o ufanismo, falava em “Pais do Futuro”, “Ame-0 ou deixe-
0” e “Brasil Grande”, e o futebol, devido a sua expressiva popularidade, atraia

o interesse do governo em tornar eficazes as suas mensagens. (HELAL, 1997,
p. 52)

Essa apropriacdo do futebol leva os governos militares a explorarem o esporte
através de diferentes estratégias. A criacdo de uma loteria esportiva em 1969 para
arrecadacdo de recursos governamentais, a integracao nacional através de um campeonato

que reuniu representantes de quase todos os estados brasileiros (antecedendo o

10 A partir de 1979 a CBD passou a se chamar CBF — Confederacio Brasileira de Futebol — que passou a
cuidar, especialmente do futebol de campo e saldo (HELAL, 1997).

11 A titulo de esclarecimento: em 1948 a FIFA definiu o Brasil como sede da Copa e em 2 anos foi
construido o estadio do Maracand no Rio de Janeiro. A derrota do Brasil ocorreu na presenga de um publico
estimado em 200 mil pessoas. Para um estudo detalhado sobre a Copa de 1950 consultar Vogel (Da Matta
et. al. 1982).

12 Que na época venceu a Libertadores da América em 1962 e 1963 e faz seu milésimo gol no Maracana
em novembro de 1969 (HELAL, 1997, p. 51)
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campeonato brasileiro) e, por fim, a constru¢cdo de grandes estadios aos moldes do
Maracana, com capacidade entre 70 e 100 mil pessoas com dinheiro publico, possibilitou
0 governo ditatorial da época a explorar o futebol e manter sua autoridade.

Esse contexto politico do futebol tornou iminente uma segunda crise do futebol
brasileiro, também relacionada a profissionalizacéo do esporte. A interferéncia do Estado
ao retirar a autonomia das federagdes e clubes e os interesses pessoais de dirigentes que
se sobrepunham ao préprio futebol ocasionou uma caréncia de gestdo profissional. A
modernizacdo esportiva era reivindicada pela imprensa, que analisa criticamente queda
do publico nos estadios e o fracasso financeiro dos clubes que se somava aos campeonatos
deficitarios e a pouca ou nenhuma experiéncia dos administradores dos clubes de futebol.
Enquanto isso, a profissionaliza¢do do futebol europeu acontecia desde o inicio da década
de 1920 e vinha colhendo frutos. A consequéncia para o Brasil foi ver um novo éxodo de
jogadores brasileiros para a Europa.

A transformacdo dos clubes em empresas com modelo de gestéo profissional era
uma ideia importada da nova realidade dos clubes europeus e que poderia colaborar
positivamente para a organizacao das agremiacdes. Mas, para isso, era importante que as
federacdes e clubes conquistassem sua autonomia com a criacdo de uma confederagéo
somente para o futebol. Outras solu¢Ges foram apresentadas, como um calendario de
jogos organizado com menos clubes, visando melhorar a arrecadacédo, além do interesse
de usufruir da loteria esportiva como fonte complementar de renda. Por isso,
profissionalizar todos os setores do futebol se tornava primordial. Aos poucos, o conceito
de clube-empresa se projetava para o futebol brasileiro.

Um ponto interessante levado a discussao nesse modelo de futebol como negdcio,
diz respeito ao uso de publicidade nos estadios e nos uniformes dos jogadores. Até 1977
ndo havia interesse por parte dos clubes e federacdes na exploracdo de espacos
publicitarios, devido a relutancia de alguns dirigentes receosos com “fim” da tradicdo e
da esséncia do futebol (HELAL, 1997). Porém, ficava cada vez mais dificil nao
compreender a publicidade como uma alternativa para colaborar com a saude financeira
dos clubes

De 1975 a 1982, a pressdo para a introducdo da publicidade no futebol tornou-
se muito intensa. Entrevistas com dirigentes sobre a introdu¢éo da publicidade
no futebol, exemplos de outros esportes e de outros paises e opinido de
especialistas, eram publicadas [nos jornais] com frequéncia. Alguns dirigentes

de clubes estavam inseguros com essa ruptura com a tradi¢do. Porém, todos
concordavam que a publicidade poderia ser usada em esportes amadores.
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Interessante e revelador o paradoxo, onde os dirigentes aceitam comercializar
apenas as equipes “amadoras” e ndo as “profissionais”. (HELAL, 1997, p.65)

O que era um ineditismo no Brasil j& era aprimorado pela Europa ap6s a Segunda
Guerra e definiu caracteristicas mais marcantes principalmente entre 1970 e 1980. Com
clubes cada vez mais ricos, a forca do futebol europeu se dava entre a mescla do estilo
local de jogar com as influéncias do futebol de outros continentes como o sul-americano,
apropriando-se do conceito de globalizacdo na segunda metade do século XX. Richard

Guilianotti conceitua este cenario do futebol como “pds-moderno”

A ‘pos-modernidade’ é marcada pela dimensdo critica ou pela rejeigdo real da
modernidade e de suas propriedades definidas. [...] As identidades sociais e
culturais tornam-se cada vez mais fuidas [sic] e ‘neotribais’ em suas tendéncias
de lazer. [...] A globalizacdo dos povos, da tecnologia e da cultura da origem a
uma cultura hibrida e uma dependéncia econdmica das nacdes em relacédo aos
mercados internacionais. (GUILIANOTT], 2002, pp.09-10)

Brenda Pitts e David K. Stotlar (2002) apontaram 20 fatores que influenciaram no
crescimento e desenvolvimento do esporte na pos-modernidade, mas todos eles podem
ser agrupados em quatro grandes tendéncias que surgem no final da década de 1970: o
investimento nos megaeventos esportivos, a globalizacdo na industria do esporte, a forca
da midia como ferramenta de massificacdo das modalidades esportivas e o
profissionalismo na gestdo do esporte (PITTS e STOTLAR, 2002, p. 9).

Esse periodo apontado pelos autores para a identificacdo das tendéncias foi
determinante para a migracdo do futebol como lazer para o futebol como negocio. A
FIFA, presidida por Jodo Havelange entre 1974 e 1998, mudou substancialmente a ideia
do futebol como simples pratica esportiva para se inserir na “induastria do entretenimento”
(REIS, 2000). O futebol passa a ser uma mercadoria de alta rentabilidade, que visa um
diversificado mercado consumidor para aumentar o volume de negocios e lucratividade.

Essas informacBes nos ajudam a compreender a grandiosidade do negocio
futebolistico. Segundo a FIFA, entre 2007 e 2010, o futebol alcangcou a marca de 4.189
bilhdes de ddlares, em um universo de 5 milhdes de profissionais com uma torcida global
de 1 bilhdo de pessoas espalhadas em 209 paises. No Brasil, 0 2° pais com maior nUmero
de clubes conhecidos, 29.208, destes, 783 sdo clubes oficiais em atividade3. A recente
edicdo brasileira do mundial, realizada entre os dias 12 de junho e 13 de julho de 2014,

arrecadou com direitos de marketing US$ 404 milhdes e US$ 601 milhdes com direitos

13 Fonte: http://mwww.cbf.com.br/



http://www.cbf.com.br/
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de transmissdo das partidas, superando os niimeros apresentados na Copa da Africa do
Sul, em 2010*, constituindo-se as duas maiores receitas da entidade. Altos investimentos

geram grande repercusséo.

Foram mais de dez mil jornalistas presentes para cobrir o evento. Além disso,
a Copa foi 0 evento mais comentado nas redes sociais do mundo. No Twitter,
apenas o jogo Brasil e Alemanha gerou 35,6 milhfes de mensagens. O
Facebook anunciou que a Copa gerou mais de 3 bilhdes de interages na rede.
No Brasil, foram mais de 25 milhdes de posts durante os Gltimos trinta dias.
Até junho, para cada post positivo havia um post negativo. Ap6s um més, o
volume total de postagens no Brasil mostrou 75% de mencdes favoraveis ao
torneio nas redes sociais.®

Os clubes de futebol sdo responsaveis pela movimentacdo de cifras grandiosas no
esporte mundial. Os dados da 172 Deloitte Football Money League'®, divulgados em
janeiro de 2014, apontam que as receitas dos 20 clubes mais ricos do mundo somadas
chegam ao numero de € 5,4 bilhdes na temporada 2012/2013, representando um
crescimento de 8% (€ 400 milhdes) na comparagdo com o ano anterior. O Real Madrid ¢,
atualmente, o clube mais rico, com rendimentos de € 518,9 milhdes. O clube brasileiro
mais proximo destas cifras é o Sport Club Corinthians Paulista, que estd em 24° neste
ranking, com receita anual de € 113,3 milhdes.

Buscando o cenario do mercado do futebol mundial, identificaremos mais
nameros expressivos. Anualmente varia entre R$ 455 bilhdes e R$ 577 bilhdes. Deste
total, s6 os clubes, federaces e a Fifa somam um faturamento estimado em R$ 82 bilhdes.
De todo o volume movimentado, o Brasil tem uma participacdo de 2%, enguanto
Inglaterra e Alemanha somam 30% e 20%, respectivamente!’

Ainda que o Brasil seja o principal celeiro de talentos do futebol, a gestdo amadora
do esporte no Brasil ndo permite o desenvolvimento de um mercado organizado com
rentabilidade.

Para Francisco Paulo de Melo Neto (1998), o estabelecimento dos clubes com
gestdo empresarial ira proteger as agremiac6es no contexto pés-moderno do futebol. Um

“clube-empresa” segue uma mudan¢a no gerenciamento dos clubes e na questdo legal, ao

14 FIFA anuncia maior faturamento de sua histéria http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/fifa-
anuncia-maior-faturamento-de-sua-historia 26125.html

15 Mais de dez mil jornalistas foram recebidos nos Centros Abertos de Midia da Copa
http://www.copa2014.gov.br/pt-br/noticia/mais-de-dez-mil-jornalistas-foram-recebidos-nos-centros-
abertos-de-midia-da-copa

16 Os 20 clubes mais ricos faturam € 5,4 bilhdes
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2014/01/23/0s-20-clubes-mais-ricos-
faturam-54-bilhoes.html

17 Brasil movimenta apenas 2% do mercado da bola http://oglobo.globo.com/brasil/brasil-movimenta-
apenas-2-do-mercado-da-bola-13026765



http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/fifa-anuncia-maior-faturamento-de-sua-historia_26125.html
http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/fifa-anuncia-maior-faturamento-de-sua-historia_26125.html
http://www.copa2014.gov.br/pt-br/noticia/mais-de-dez-mil-jornalistas-foram-recebidos-nos-centros-abertos-de-midia-da-copa
http://www.copa2014.gov.br/pt-br/noticia/mais-de-dez-mil-jornalistas-foram-recebidos-nos-centros-abertos-de-midia-da-copa
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2014/01/23/Os-20-clubes-mais-ricos-faturam-54-bilhoes.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2014/01/23/Os-20-clubes-mais-ricos-faturam-54-bilhoes.html
http://oglobo.globo.com/brasil/brasil-movimenta-apenas-2-do-mercado-da-bola-13026765
http://oglobo.globo.com/brasil/brasil-movimenta-apenas-2-do-mercado-da-bola-13026765
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transformar o clube em uma sociedade comercial. A gestdo profissional fard com que as
tomadas de decisdo ndo se baseiem na paix&o clubistica dos dirigentes, mas sim um estudo
racional dos pontos fortes e fracos do clube para promover melhorias e fazer com que “O
futebol torne-se o seu principal negocio” (MELO NETO, 1998, p. 19).

A administracdo amadoristica € baseada em valores de tradicdo e o
comportamento de seus dirigentes influenciado por elementos emotivos que
acabam introduzindo uma dimensdo irracional em suas decisdes. [..] A
administragdo profissional, por sua vez, centra-se na visdo do lucro e na
rentabilidade. [...] O seu processo de gestdo esta voltado para a busca de
parceiros comerciais e investidores e para oportunidades de mercado. Neste
contexto, o que vale é a MARCA. (MELO NETO, 1998, pp. 27-28 — grifo do
autor)

O que Melo Neto conclui em seu trabalho, a partir da opinido de alguns analistas
de negocios, é que o clube de futebol deve manter o equilibrio entre o esporte enquanto
fendmeno sociocultural e seu lado empresarial. Ou seja, € preciso envolver o torcedor em
boas experiéncias, porém, ter sempre em mente de que as melhores que ele pode ter é a
valorizagdo do futebol. A lucratividade deve vir como consequéncia de esforcos
gerenciais para que o futebol se torne (ou volte a ser) ainda mais atrativo para o
torcedor/consumidor.

Para Kotler et. al. (1997), independente dos resultados conquistados dentro de
campo, o clube deve prezar pela comunicagdo dos elementos que geram identificacdo da
torcida com seu clube de coracdo. As estratégias de marcas esportivas precisam estreitar
os lacos de pertencimento com os torcedores para que o clube se diferencie dos demais e
alimente essa distincao estimulando o consumo dos bens simbdlicos do clube mesmo em
grandes periodos sem vitGrias. Para a torcida, a paixdo nao se mede pelo valor de marca,
mas, sim, pelas experiéncias vividas. E, para eles, o valor sempre sera alto.

O esporte, assim como a moda, a masica, as artes, o cinema séo bracos da inddstria
do entretenimento. A relacdo forte com a cultura e o comportamento dos individuos faz
com que estes mercados possuam caracteristicas muito peculiares.

O que podemos identificar hoje € que 0 entretenimento esporte possui
peculiaridades que sdo exploradas pelo que chamamos de Industria do Esporte,
conceituada por Breda Pits e David Stotlar (2002)

Indistria do Esporte € o mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se a esportes, fitness, recreacdo ou lazer e podem

incluir todas as atividades, bens, servicos, pessoas lugares ou ideias (PITTS e
STOTLAR, 2002, p. 5).
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No mundo, a industria do esporte movimenta algo em torno de US$ 1 trilhdo por
ano. Entre industrias esportivas de altas lucratividades podemos citar, nos Estados
Unidos, a decisdo do Super Bowl, que em 2014 foi vista por 111,5 milhGes de pessoas®®.
De acordo com um levantamento da “Forbes”, a marca do Super Bowl vale US$ 464
milhdes (o equivalente a R$ 1,1 bilhdo). A Copa do Mundo vale US$ 160 milhdes (R$
388 milhdes). J& os Jogos Olimpicos, o valor € estipulado em US$ 348 milhdes (R$ 844
milhdes)°A importancia de conquistar o publico para o segmento esportivo se refere a
grande quantidade de opgdes existentes hoje para a diversdo e o lazer. (KOTLER, ET.
AL., 2006, p. 15) Diante das inumeras possibilidades, todas as estratégias de
relacionamento para se aproximar do consumidor de esporte devem ser trabalhadas,
observando que este é um segmento de mercado altamente lucrativo, e como tal, merece
uma gestdo profissional para que possa concorrer com outros segmentos de igual para
igual.

A industria do esporte, portanto, abrigard em seu universo a reunido de pessoas,
negocios, produtos, fabricantes, fornecedores, equipamentos, estruturas e eventos que se
relacionem com as modalidades esportivas existentes. Cada uma com suas
especificidades, porém, abrigadas em um segmento de mercado que vem se
desenvolvendo e tomando sua importancia desde o final da década de 1970. A midia
possuird um importante papel para o fortalecimento desta industria.

Os direitos de transmisséo de jogos pela tevé destacam-se como uma midia de boa
rentabilidade. Com o surgimento dos meios de comunica¢do de massa como radio e a
televisdo, 0s negocios esportivos comecaram a enxergar o potencial midiatico e comercial
do canal. Na era moderna, a difusdo do futebol ocorreu pela expansdo industrial. Na era
pos-moderna, a expansdo se da pelos meios de comunicacdo, responsaveis na
consolidacdo do futebol. Desde a primeira transmissao radiofénica realizada em 22 de
janeiro de 1927 na Inglaterra (Arsenal x Sheffield United)?°, abriu-se o mercado das
transmissdes que hoje somam quantias exponenciais e audiéncias expressivas de jogos e

eventos esportivos.

18 Fox atualiza nimeros e Super Bowl 2014 se torna o recordista de audiéncia
http://extratime.uol.com.br/fox-atualiza-numeros-e-super-bowl-2014-se-torna-o-recordista-de-audiencia/
19 Em dinheiro, Super Bowl vence Copa do Mundo de goleada http://torcedores.com/noticias/18163-em-
dinheiro-super-bowl-vence-copa-mundo-por-goleada

20 Hoje na Histdria: 1922 - BBC realiza sua primeira transmissdo radiofénica na Inglaterra
http://operamundi.uol.com.br/conteudo/historia/25427/hoje+na+historia+1922+-
+bbc+realiza+sua+primeira+transmissao+radiofonica+na+inglaterra.shtml



http://extratime.uol.com.br/fox-atualiza-numeros-e-super-bowl-2014-se-torna-o-recordista-de-audiencia/
http://torcedores.com/noticias/18163-em-dinheiro-super-bowl-vence-copa-mundo-por-goleada
http://torcedores.com/noticias/18163-em-dinheiro-super-bowl-vence-copa-mundo-por-goleada
http://operamundi.uol.com.br/conteudo/historia/25427/hoje+na+historia+1922+-+bbc+realiza+sua+primeira+transmissao+radiofonica+na+inglaterra.shtml
http://operamundi.uol.com.br/conteudo/historia/25427/hoje+na+historia+1922+-+bbc+realiza+sua+primeira+transmissao+radiofonica+na+inglaterra.shtml
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Na Europa durante a década de 1990, o sistema pay-per-view (modalidade em que
0 torcedor paga por um campeonato ou por jogos especificos) alcangou cifras milionarias
de comercializacdo. Na Inglaterra, especificamente, 25% da receita dos clubes sdo os
direitos de televisdo, mas ainda assim, os clubes ingleses conseguem manter uma média
de ocupacdo de 91% dos estadios. No Brasil, 0 contraponto: os direitos de transmisséo,
em sua maioria, representam quase 60% da receita clubistica. Entre outras receitas, tevé
e venda de jogadores podem ser consideradas as principais para boa parte dos clubes

brasileiros

O futebol brasileiro ainda esté na fase pré-capitalista, de acumulagao primitiva.
Esta na fase da pirataria. O que temos no controle do nosso futebol sédo piratas
que tratam de saquear, sem nenhum prurido, sem nenhum plano. S&o incapazes
até de perceber que o saque que fazem agora é muito menos do que poderiam
fazer paulatinamente (NASCIMENTO, 2013)

Desde o inicio da profissionalizacdo do futebol brasileiro até aqui, os avancos
foram pequenos no sentido de uma verdadeira e séria organizacdo do futebol enquanto
mercado, em comparagdo com o desempenho comercial e de marketing dos clubes
europeus. Situacdes como a tragica derrota de 7 a 1 do Brasil para a Alemanha, na
semifinal da Copa do Mundo FIFA 20142! expde a fragilidade do futebol brasileiro, tdo
ovacionado pelo seu “futebol-arte” e que se perde em meio ao imediatismo da arrecadagao
de receitas em curto prazo e que nao favorece o interesse em construir um mercado sélido
para o esporte.

Na complexa cadeia de interesses do futebol, o torcedor/consumidor é o
responsavel pela lucratividade de todos os nds de atividades econémicas esportivas. Os
espetaculos ofertados, mediante pagamento, ao publico nos estadios ou transmitidos por
televisdo, radio e internet sdo servicos prestados ao torcedor. Além da prépria préatica
futebolistica, a organizacdo e a gestdo do marketing esportivo adequado a cultura do
futebol no pais estabelecem a construcdo de clubes com marcas comerciais.

No pensamento de Antdnio Rodrigues do Nascimento (2013), o ato de associar
marcas do futebol a bens de consumo indicara um caminho para convencer o torcedor
sobre a manutencdo dos vinculos com o clube pelo seu comportamento dentro da
sociedade de consumo, na crenca de que a aquisicdo de mercadoria serd muito mais pelo
valor simbolico construido pelos seus sentimentos clubisticos do que uma aquisicdo

material, somente.

21 Brasil sofre goleada da Alemanha em vexame histérico e disputara 3° lugar
http://globoesporte.globo.com/jogo/copa-do-mundo-2014/08-07-2014/brasil-alemanha.html



http://globoesporte.globo.com/jogo/copa-do-mundo-2014/08-07-2014/brasil-alemanha.html
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Assim como a cobranca de ingressos, a publicidade futebolistica também se torna
uma forma de se apropriar dos torcedores atraves de apelos que influencie por meio da
identificacdo. Complementando o pensamento de nascimento (2013), quando a
publicidade dialoga com o f&, a estratégia, as pecas e o discurso pode se tornar um
diferencial. As novas midias podem ser um meio de comunicacao com alto potencial para

construir esse engajamento. Veremos no capitulo a seguir.
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CAPITULO 2
A CIBERCULTURA ESPORTIVA

2.1. Cibercultura e sociedade pds-moderna

A segunda metade do século XX desponta para um contexto de desenvolvimento
tecnoldgico acelerado. O sentimento da época é o desejo de romper com 0 passado em
detrimento do progresso e, para isso, o afastamento das cidades em relacdo ao campo
formarad um ser humano marcado pelo individualismo e o fortalecimento das democracias
através da luta por seus direitos.

As transformacdes sociais, tecnoldgicas e econémicas que foram moldando as
sociedades, possuem sua origem nas Revolugdes Industriais. A primeira, ocorrida no
século XVII, rompeu com o ruralismo das comunidades de economia agraria
remodelando as relacGes de trabalho e de consumo, onde as maquinas comecaram a
substituir a forca humana. Esse foi momento que permitiu o desenvolvimento do
capitalismo rumo a uma sociedade de consumo. As maquinas a vapor e a descoberta da
eletricidade participaram de um processo de evolugédo dos primordios da industria.

O século XX nos traz outra grande ruptura. Maquinas inteligentes, automatismos e
as tecnologias da comunicacéo se desenvolvem em paralelo a um sistema capitalista em
expansdo (CASTELLS, 1999). Homens e maquinas convivem e se integram de forma a
gerar um intenso relacionamento que desencadeia um fenbmeno social em
desenvolvimento até hoje.

As rupturas histéricas terdo, para Alvin Toffler (1980), uma forte relacdo com as
mudancas econdmicas de cada época. Para o autor, baseado nos acontecimentos que se
desenvolveram ao longo da histdria, a economia estara dividida em trés grandes “ondas”.
A Primeira Onda foi a fase da eficiéncia produtiva para o plantio com economia de
subsisténcia, fazendo a transicdo do homem némade para o agricola. A Segunda Onda,
que ocorre durante a Revolucdo Industrial, baseou-se na alta producdo industrial,
massificacdo de produtos e da informacéo onde a ciéncia e 0 conhecimento humano serédo
o grande destaque. Por Gltimo, a Terceira Onda sera apontada por Toffler como o periodo
da Revolucdo Tecnoldgica, e é onde nos localizamos hoje.

Diferente das outras “ondas”, a Terceira Onda empreendeu profundas mudangas em

todos os aspectos da vida social, cultural, moral, institucional, politico e econémico,
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destacando-se pelo desenvolvimento humano e tecnolégico que abriga como
caracteristicas principais. Historicamente, € possivel chama-Ila de p6s-modernidade.

Entre transformagdes e novidades, o surgimento da sociedade de consumo e das
midias de massa caracteriza o pés-industrialismo contemporaneo. A conseqiiéncia desta
revolucdo se relacionard a informatizacdo da sociedade que rompe com instituicbes
baseadas no multinacionalismo e cede espago & globalizacdo. (LEMOS, 2010).

A cultura, creditada as artes e aos espetaculos, veste-se de uma vanguarda anarquica
e outras formas de se expressar artisticamente surgem e se popularizam. Agora ela é mais
realista e preocupada com o agora, em um processo de simulacdo do mundo a partir de
imagens hiper-reais na realidade da sociedade do espetaculo (LEMQOS, 2010). A IndUstria
Cultural? coloca o individuo em contato com imagens, sons e historias distintas da sua,
e influencia diretamente nos seus habitos e nas suas realidades, estabelecendo o fim da
barreira entre a alta cultura e a cultura popular.

Com mais avangos nos processos tecnoldgicos, a modernidade segue em um novo
estagio, denominado de Pds-modernidade (LYOTARD, 2004), Modernidade Tardia
(HALL, 2014) e Modernidade Fluida ou Liquida (BAUMAN, 2005). Mas, em que
aspectos houve algum tipo de superagao de forma que o prefixo “p6s” pudesse realizar a
diferenciacdo desse momento historico?

A dificuldade em definir o que é pds-modernidade leva a afirmacéo de autores como
Luiz Nazério, quando diz que ela é “um fantasma que passeia por castelos modernos”.
(NAZARIO, 2008, p. 24). Porém, podemos aferir que até nessa penumbra identificamos
indicios do que pode caracterizar o p6s-moderno. A fragmentacdo das identidades do
sujeito contemporaneo, que sempre se viu ligado a “raizes” de um lugar, atualmente, se
adéqua e se conforma com a sua realidade. Assim, ndo ha uma forma definida para a
identidade, nem existe um lugar para determinar pertencente, mas, modela-se por um

mosaico de caracteristicas que podem ser afinidades. Para isso, Bauman afirma:

A idéia de “identidade” nasceu da crise do pertencimento e do esfor¢o que esta
desencadeou no sentido de transpor a brecha entre o “deve” e o “€” e erguer a
realidade ao nivel dos padrdes estabelecidos pela idéia — recriar a realidade &

semelhanca da idéia. (BAUMAN, 2005, p. 26)

22 Conceito desenvolvido por Theodor Adorno e Max Horkheimer, tedricos da Escola de Frankfurt, sobre
o formato industrial da produgdo e consumo da cultura. Dessa forma, a “Industria Cultural” sdo
organizacfes com fins lucrativos que trabalham com a producéo cultural midiatica (radio, TV, jornais e
revistas).
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Para o autor, o individuo ndo se constroi de forma complexa, mas a partir de uma
mescla de tribos ou culturas para que se forme o “tipo ideal de humanidade” (BAUMAN,
2005, p. 57). Stuart Hall (2014) descreve esse individuo como um sujeito multifacetado,
onde a formacdo da sua identidade sera composta dos fragmentos de outras identidades,
sem possuir, portanto, fixagdo com um tipo. Hall considerara isso uma crise onde sera
gerado o conflito entre tempo e espaco e espaco e lugar, desconstruindo as formas de se
relacionar, tornando as relacbes sociais uma representagdo simbolica e virtual,

distanciando o concreto e o fisico destas relacdes.

Tornamo-nos conscientes de que o “pertencimento” e a “identidade” ndo tém
a solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante
negociaveis e revogaveis, e de que as decisdes que o proprio individuo toma,
0s caminhos que percorre, a maneira como age — e a determinacdo de se manter
firme a tudo isso — sdo fatores cruciais tanto para 0 “pertencimento” quanto
para a “identidade”. Em outras palavras, a ideia de “ter uma identidade” nédo
vai ocorrer as pessoas enquanto o “pertencimento continuar sendo o seu
destino, uma condigéo sem alternativa. (BAUMAN, 2005, p. 17)

A fluidez das identidades do sujeito pos-moderno permitira um livre transito em
novas identidades, hibridismos e novas fragmentacGes sem necessariamente definir
tempo para isso. Portanto, segundo os autores, ndo havera uma identidade verdadeira,
mas sim, identidades. Na busca por uma defini¢do do que € o homem pds-moderno, Pierre
Lévy (1996) acreditara que a identidade desse sujeito € virtual, pois ela é
desterritorializada, desligada do sentido de tempo e espaco concreto. Por ndo ser
estabelecida no tempo e espac¢o, pode entdo ser simultdnea, ou seja, um mesmo sujeito
pode obter diversas identidades sem que elas entrem em conflito.

Com as transicdes de identidades, as alteracdes de percepcao se tornam inevitaveis.
Benjamin (1994), por exemplo, identificou este comportamento ao notar mudangas no
momento em que a arte perde sua aura em virtude da evolugdo da técnica — nesse caso
quando surgem o cinema e a fotografia. Estes dois elementos sdo 0s principais
representantes destas mudancas entre modernidade e p6s-modernidade e sdo formas de
compreender a relacdo entre velocidade, tempo e espaco diante de objetos culturais da era
tecnoldgica. A fragmentacdo e encurtamento da percepcao das identidades das sociedades
pos-modernas se refletem nas suas representacdes artisticas, pois as obra de arte que
possuia uma aura em virtude se sua funcao e status sagrado — conforme analisa Benjamin
(idem), perde o sentido de tempo e espacgo, com a ascenséo da tecnologia e sua introducgdo

no campo da arte, como observa Rush (2006) sobre a fotografia:
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[...] uma fotografia capta e preserva um momento do tempo; uma imagem
criada no computador ndo reside em nenhum lugar ou tempo. Imagens,
digitalizadas no computador, depois editadas, montadas, apagadas ou
embaralhadas, ddo a impresséo de levar a um colapso as fronteiras normais de
passado, presente e futuro. (RUSH, 2006, p. 2)

A cultura pdés-moderna nao se prende a dimenséo historica do futuro, mas ancora-
se no presente, revisitando o passado. Espirito da época, a pds-modernidade € a arte do
“aqui agora”, performatica, participativa, aproveitando os objetos do dia a dia. (LEMOS,
2010, p. 66)

Quando Marshall McLuhan preconizava a revolucdo tecnoldgica através da
formacao de uma “aldeia global” baseada na interligagdo de meios informaticos, embasou
suas projecdes pelo contexto do desenvolvimento da comunicacdo eletrdnica da época
(RUDIGER, 2011). A partir do exemplo da imprensa de Gutenberg, McLuhan afere que,
se a sociedade experimentava o mundo de forma diferente com esta tecnologia, nas novas
midias, sendo a internet como principal delas, favorece uma extenséo do corpo, em que a
simultaneidade e a oralidade vao ao oposto do que o impresso oferece (LEMOS, 2010).
Agora os individuos ndo séo apenas leitores, ouvintes e espectadores, mas sim, parte de
um organismo vivo, dinamico que precisa interagir. Na internet um computador pessoal
se torna em poucos segundos um computador coletivo conectado a rede, constituindo o
ciberespaco, ambiente de armazenamento de todo o conhecimento da humanidade.

Com a evolugéo tecnoldgica, a cibercultura se apresenta como um grande meio para
o qual as identidades se modulam e se reinventam, através de diversos canais existentes
no ciberespaco. Com isso, ampliam o nivel de redes que interligam os diversos sujeitos
que podem existir no sujeito pds-moderno. Para compreender melhor esse fenémeno, é
necessario entender como se desenvolveu o ciberespago e com isso a cibercultura.

E esse novo ambiente de interagdes sociais, realizadas através das tecnologias
digitais € denominado ciberespaco. Para Pierre Lévy (1999), ciberespaco € um espaco
imaginario, com possibilidades de mutacdo rapidas e inconstante — mas que nao se
desvincula completamente do fisico, relacionando a complexidade de informacoes e seres
que alimentam e interagem entre si neste universo (LEVY, 1999, p. 17).

O individuo inserido no universo virtual, diferente de outras midias, deixa de ser o
receptor para se tornar usuario (PRIMO, 2008). Na rede, muito além de receber
informacGes, consome-se 0 produto que esta disponivel no espaco hipermidiatico. Aléem
de consumir, o usuario produz, compartilha, elogia e critica com toda a propriedade que

a liberdade do ciberespaco o oferece. E essa liberdade influencia no comportamento do
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individuo. A Internet e seus conceitos de compartilhamento, interatividade e
relacionamentos virtuais, trazem uma nova dimensdo para os conceitos de cultura e
espaco de interacdes.

Este espaco apresenta uma gama inesgotavel de formatos com a capacidade de
veicular informagdo. Assim, amplia-se a realidade virtual como midia de comunicacéo,
agucando “o sentimento humano de estar em todos os lugares e nio estar em nenhum”
(FEATHERSTONE, 2000, p. 67).

A Internet, sendo uma nova ferramenta comunicacional ndo desenvolveu novos
habitos, mas sim, os reinventou. Quando André Lemos (2010) se apropria da teoria de
Canclini de que toda cultura é hibrida e é construida pela recombinacdo de costumes e
signos de outras culturas com o acréscimo de particularidades da contemporaneidade,
concluimos que, a partir de visdes de mundo, comportamentos, signos e herancas
culturais desenvolvidas desde o surgimento da humanidade até aqui, tem-se formada a
cultura hipermididtica, ou Cibercultura.

Quanto ao neologismo "Cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p. 17).

Lévy, ainda no primeiro capitulo do livro Cibercultura (1999), relaciona a técnica,
cultura e a sociedade, mostrando que, mesmo que a sociedade esteja condicionada a
técnica (esta sendo produto de uma cultura), abrem-se possibilidades em todos os
aspectos da vida social, apesar de ndo ser determinante para isso. No entanto, o ato de
haver a técnica torna dificil a pratica de determinadas op¢des sociais e culturais.

Santaella (2003), assim como André Lemos (2010), apropria-se da ideia de culturas
hibridas de Canclini para evidenciar uma cultura intermediaria entre os dois extremos que
regem o contexto cultural da nossa sociedade entre a década de 1960 com a teoria da
Cultura de Massa, e a mais atual, com a Cibercultura.

A cultura virtual ndo brotou diretamente da cultura das massas, mas foi sendo
semeada por processos de producdo, distribuicdo, e consumo comunicacionais a que
chamo de “cultura das midias”. Esses processos sdo distintos da logica massiva e vieram
fertilizando gradativamente o terreno sociocultural para o surgimento da cultura virtual
oraem curso. (SANTAELLA, 2003)

Santaella compartilha do pensamento de André Lemos ao concluir que a Cultura
Virtual ird trazer uma série de elementos que derivam de culturas e teorias anteriores,

relembrando a conceituagdo de hibridismo da cultura desenvolvido por Canclini. Além
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disso, a pesquisadora elabora uma ordem cronoldgica para a compreensao do processo
pelo qual a cultura perpassou para chegar até a Cultura Virtual, que esta sendo vivida pela
sociedade contemporanea, enfatizando que as “eras culturais” que pontua em seu trabalho
estédo levando em consideracdo os meios de comunicagdo como canais de transmisséo, e
ndo interferem no processo cultural, como o é para Lévy.

Dessa forma, Lucia Santaella divide a cultura em seis formagdes que irdo de acordo
com a evolucdo da propria sociedade: a cultura oral, a cultura escrita, a cultura impressa,
a cultura das massas, a cultura das midias e a cultura digital (SANTAELLA, 2003, p. 24).
Para Santaella, entre a Teoria da Cultura de Massa e a Cibercultura, existiu um hiato que
a autora se refere como uma cultura intermediaria denominada Cultura das Midias,
mostrando que para o desgaste de uma e o inicio de outra, foi necessario um periodo de
apropriacdo e adequacdo de elementos da cultura de massa, para que a cultura virtual
tenha o adicional de suas caracteristicas proprias.

A autora vai mais além, ao colocar que ndo se pode atribuir qualquer novo
comportamento nas mediacfes sociais aos meios de comunicacdo que estdo sendo
utilizados para este objetivo. Claro que eles possuem a sua devida importancia, mas o
contexto social, aliados aos signos, linguagem e pensamento pelos quais os individuos
utilizardo para veicular suas mensagens serdo os verdadeiros agentes de comunicagéo
(idem, ibdem).

Sendo assim, a cibercultura caminha ao lado das transformacdes sociais ao longo
da historia. Isso aconteceu em todas as outras formacGes culturais apontadas por
Santaella, ndo sendo diferente com a Cultura Digital. A partir dos comportamentos e
dindmicas culturais que vivenciamos com a cultura hipermidiatica, André Lemos (2010),
descreve as principais caracteristicas que compde a sociedade p6s-moderna neste inicio
do século XXI.

A cibercultura instaura uma estrutura midiatica impar (estrutura "pds-massiva",
como veremos adiante) na histéria da humanidade, na qual, pela primeira vez, qualquer
individuo pode produzir e publicar informacdo em tempo real, sob diversos formatos e
modulacdo, adicionar e colaborar em rede com outros, reconfigurando a inddstria cultural
("massiva"). Os exemplos sdo numerosos, planetarios e em crescimento geométrico:
blogs, podcasts, softwares livres, softwares sociais, arte eletronica. Trata-se de um
crescente processo de compartilhamento em diversos elementos da cultura a partir das
possibilidades abertas pelas tecnologias eletrénico-digitais e pelas redes telematicas
contemporaneas. (LEMOS, 2010, p. 38).



44

Nesse ponto, André Lemos negara qualquer discurso que aponte que o surgimento
de uma dinamica cultural faz com que os vestigios de outras desapare¢cam. 1sso porque
de, alguma forma, a cultura atual passa a existir a partir da superacdo da anterior. Por isso
que, quando ele se refere a “estrutura poés-massiva” da cibercultura, ele tenta mostrar o
didlogo existente entre a cultura digital e a cultura de massa. A estrutura massiva da
cultura de massa permitiu o uso de dispositivos eletronicos para difundir contetidos para
0 maior nimero de pessoas possivel, sem haver, para isso, uma segmentacdo de publico.
Esse conteudo era consumido por varios individuos, que formaram os receptores das
mensagens veiculadas.

Tanto as mensagens quanto 0s meios de comunicagdo massivos continuaréo a
existir. Agora, com o surgimento dos meios eletrénico-digitais, certamente a forma de
transmitir as informacdes sofre uma mudanca tanto pelas caracteristicas especificas do
meio, como pelo préprio comportamento da sociedade nestes meios. A estrutura pos-
massiva da comunicacdo nascerd de caracteristicas que constituem outras culturas e
outros meio de comunicacdo. O surgimento de outros meios de difusdo da comunicacao,
de forma mais especifica, os terminais eletronico-digitais, carregard uma heranca do
processo massivo, porém com as caracteristicas exclusivas da sociedade pos-moderna.

Nesse ponto, percebemos que muito aléem do aparato tecnologico oferecido pela
Internet, a cibercultura também ofereceu um carater mais internacionalizado a
comunicacdo do que o instrumental desenvolvido em outras épocas, podendo até misturar
comunicacdo e informacdo sem diferenciacdes entre as duas (MAFFESOLLI, 2003). E o
carater social da midia na cultura digital, fortalece a comunicacdo como uma ferramenta
social e pouco técnica.

Um ponto abordado por Lemos (2010) e bastante pertinente para o estudo da
cibercultura, diz respeito a ligacdo existente entre a cultura digital e a globalizacdo. O
processo globalizante derrubou as fronteiras politicas e econémicas no mundo, algo
caracteristico do capitalismo contemporaneo. Seria inevitavel que as fronteiras
relacionadas a cultura acabassem também, e isso, sem davida, influenciou no crescimento
da Internet, levando ao estreitamento dos relacionamentos entre culturas do mundo,
formando o multiculturalismo, onde a influéncia de uma cultura na outra formam uma
miscelanea que tera consequéncia na definicdo dos tracos culturais que as novas midias
apresentardo como intrinsecos ao seu DNA.

Na esfera cultural, as fronteiras também tém sido apagadas pelo que se chama de

multiculturalismo. Hoje, através da internet, € possivel ouvir uma radio russa, assistir ao
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vivo campeonatos do mundo inteiro. Fazemos isso diariamente com muita facilidade.
Podemos estar conversar com amigos que moram em outros paises com conferéncias por
video, sem nos darmos conta de que estamos vivendo um processo de desterritorializagdo
generalizado. Participamos de diversos acontecimentos, temos acesso a diversas culturas
e a diversas informagbes que ndo necessariamente fazem parte do nosso territorio
(LEMOS, 2010).

O que André Lemos denomina desterritorializagdo, o sociélogo Anthony Giddens
chamara de desencaixe (GIDDENS apud LEMOS, 2010, p. 42). O que ambos querem
explicar é que a partir de um Gnico terminal, é possivel manter contato com informacdes,
pessoas e plataformas, em mdaltiplas formas, comprovando que a dindmica social
globalizante atinge todas as areas que sustentam a sociedade e o processo histérico que
se estd inserido. Dessa forma, a derrubada de fronteiras econdmicas, politicas e demais
elementos formadores da sociedade, somam-se a cultura digital e a estrutura po6s-massiva
desta cultura para fortalecer a desterritorializacdo que € causada por todos os fatores
mencionados.

Ao mesmo tempo em que a desterritorializacdo quebra as fronteiras de
comunicagdo, cultura e outros, para que se tenha acesso a ela, é preciso criar 0 seu espacgo
de territorizalizacdo. E a partir das suas delimitacdes que desencadeara um processo muito
especifico do ciberespaco: a escolha pelo individuo do que ira servir para ele como
conteddo hipermidiatico para o que deseja.

Enguanto o usuario se encontra em momento de territorializacdo, quando ao acessar
suas informacGes pessoais através de um cadastro e dai acessar blogs, sites de redes
sociais, chats e outras plataformas com capacidade de personalizacdo, séo permitidos
momentos de fuga, onde serdo investigadas novas paginas, musicas, videos, e conteldos
que estardo na rede sem fronteiras para ser explorado e, dessa forma, apropriar-se para
construir seu terreno em meio ao universo infinito do ciberespaco. Ndo ha como existir
uma terrirorializacdo sem a desterritorializacéo, haja vista que, como encontrar conteddos
que possam ser importantes para a apropriacdo? André Lemos explicita bem a relacao
biunivoca entre o individual e o coletivo no universo digital.

Assim, por exemplo, 0s meus sites, blogs, podcasts etc., minha comunidade, minha
rede de relacionamento, sdo formas de territorializacdo no ciberespaco global. Crio
minhas zonas de controle informacional em meio ao fluxo planetario de possibilidades
desterritorializantes. Um processo néo existe sem o outro. As tecnologias informacionais

como o smartphones, tablets e computadores séo dispositivos pelos quais exercemos o0
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controle informacional. Esse lugar de controle constitui 0 meu territorio informacional
digital, formado pelo espago telematico, por senhas de acesso e lugares fisicos de
conexdo. No entanto, embora territorializado possa realizar efetivamente movimentos de
fuga, de desterritorializacdo. Quais 0s processos que estdo em jogo hoje com o territério
informacional? (LEMOS, 2010)

A territorializacdo dos individuos no ciberespaco permite o acesso a uma infinita
gama de conteudos, entretenimentos e interacGes. Todas essas possibilidades se
configuram como certa obrigatoriedade para a sobrevivéncia da cibercultura.

André Lemos (2010) listou trés caracteristicas do fendmeno cibercultural que nos
oferece uma observacdo concreta do ciberespago pos-moderno: a liberacdo do pdlo
emissor, a conexao e a reconfiguracao.

A liberacdo do polo de emissdo serd o principal diferencial da p6s-massividade da
cultura. O termo prosumers, desenvolvido por Alvin Toffler (1980) se refere aos
individuos que assumem o papel de consumidor e produtor ao mesmo tempo. Essa
caracteristica prova que “As praticas sociocomunicacionais da internet estdo ai para
mostrar que as pessoas estdao produzindo videos, fotos, musica, escrevendo em blogs,
criando foruns ¢ comunidades [...]” (LEMOS, 2010, p. 39) em uma situacdo de total
liberdade, fugindo da dominacdo da informacional criada pelas midias de massa
tradicionais, que centralizavam a producéo de contetdos.

A conexdo ird dialogar com a capacidade de circulacdo de conteudos nas redes de
trocas de arquivos como blogs, plataformas de compartilhamento de midias e sites de
redes sociais. A partir das conexdes € que se estabelecem os vinculos sociais que se
originam das redes sociais digitais. 1sso pode ser explicado pelo conceito de inteligéncia
coletiva do pesquisador Pierre Lévy (1999): “O ciberespago como suporte da inteligéncia
coletiva é uma das principais condi¢des de seu proprio desenvolvimento” (LEVY, 2003,
p.29). Assim, através dos processos de compartilhamento e producdo de conteudo, sera
observado um fenémeno na Cultura Digital, quando tais principios irdo permitir o
estreitamento de vinculos sociais que ndo ficam restritos a regido onde o usuario estara
realizando a sua producdo ou seu compartilhamento. Os recursos midiaticos utilizados
para a conexao possuem uma conexao importante com as midias que surgiram em outras
épocas e em outras formacdes culturais. Para isso, 0 terceiro principio, o da
transformac&o, fecha o tripé que sustenta a cibercultura.

A reconfiguracdo se atera ao uso de uma mesma plataforma comunicacional,

porém, adaptada ao meio digital. André Lemos (2010) cita as semelhancas entre blogs e
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jornal, podcasts e programas de radio, a tevé e a Internet para concluir que a inddstria
massiva ndo acabou com a chegada da cibercultura, mas sugere novas propostas que se
apropriam das ferramentas da cultura massiva aprimoradas para o0 ambiente digital.

A emisséo continua sendo realizada a partir dos moldes que sdo trabalhados pela
cultura midiatica. Porém, a cibercultura terd o objetivo de estimular a participagdo ativa
de outros elementos na comunicagdo. O fluxo bilateral que a comunicagéo possui na
cibercultura é o determinante para explicar as diferencas entre cultura das massas e a
cultura digital.

A cibercultura nos ensina sobre as infinitas possibilidades de usos da internet como
espaco de interacGes, producdo de conteudos, criacdo de vinculos e engajamento, na soma
de inteligéncias, conhecimentos, culturas e valores que se converterdo em um novo perfil
de sociedade. Perfil esse que ndo fica restrito as redes de pessoas estabelecidas pela Web,
mas, vai se estender pelas relagdes pessoais no mundo real. N&o ha substituicdo do mundo
offline pelo online, mas, sim, um fluxo de relagdes e processos que, diferente das outras
formacdes culturais, na cultura hipermidiatica tera o individuo como ator e produtor deste
cenario cibernético da historia.

Uma maneira pratica de identificar todos estes elementos que cercam a formacéo
da cibercultura ¢ a partir das dindmicas que ocorrem nas redes sociais digitais. As
interacdes desenvolvidas neste ambiente permitem as correlacdes necessarias para
enxergar as novas midias dentro dos principios pds-massivos. Abaixo discorreremos um

pouco sobre isso.

2.2. As interacbes mediadas por computador nas comunidades virtuais

Com o surgimento e o desenvolvimento da cibercultura, percebe-se a grande
influéncia da cultura digital no cotidiano. A emergéncia das tecnologias digitais e das
TICs (tecnologias de informacdo e da comunicacdo) foi acompanhada por uma aura de
fascinio, pelas possibilidades de interacdo entre homem e maquina, gerando, assim, um
discurso tecnicista, que marca a pds-modernidade.

A presenca da interatividade esta desde equipamentos e aplicativos com as mais
diversas finalidades, com o objetivo de realizar os desejos de consumo de uma sociedade
conectada. Para Alex Primo (2008, p. 2), a “interacdo entre os participantes do encontro”

sera o foco das relagbes entre os atores do processo comunicacional na internet. Pelo



48

significado da palavra “interatividade”, direcionaremos os estudos sobre a constru¢ao das
relagOes sociais a partir das interagdes comunicacionais contemporaneas.

A estrutura tradicional da Comunicacdo se restringiu por Varios anos a uma
estrutura onde a emissdo da mensagem era absorvida pelo receptor, sem a necessidade
real de uma resposta ao estimulo enviado. Ou entdo, a reacéo do receptor poderia ser
levada em consideracdo, mas como uma forma de adequar a mensagem ao publico, nunca
como um processo interativo. Primo (idem) desconstroi esse paradigma ao deixar claro
que as novas formas de comunicacdo baseadas, principalmente, na instantaneidade e
reciprocidade, merecem uma olhar atencioso, ja que até mesmo o termo ‘“‘receptor” nao

explica o verdadeiro papel do individuo no novo contexto social da cibercultura.

[...] j& ndo de uma mensagem persuasiva que desce ladeira abaixo em direcdo
a também a sociedades, as culturas, os mercados, as relacdes afetivas e
politicas. Essa multiplicidade de elementos em transformacdo e inter-relagéo
impde desafios & investigacdo da comunicacdo. (PRIMO, 2008, p. 13)

Portanto, as Teorias da Comunicacdo, desde a agulha hipodérmica até os dias atuais,
contemporanizam com as transformac6es da sociedade e, com isso definem hipdteses que
hoje ndo possuem a mesma forca. Tecnologias, processos e individuos se reconfiguram,
e a consequéncia sdo 0s novos comportamentos evidenciados com a decadéncia do
emissor no ciberespaco. S@o as interacbes comunicacionais que definem a forca e a
direcdo dos processos de comunicacao empreitados na rede.

A interacdo serd a forma como o individuo transmitira seus pensamentos,
sentimentos e ideologias ao outro, onde o processo de comunicacdo sera de sua total
responsabilidade, de maneira este seu envolvimento “transmitirda a sua propria
substancia” (SIMMEL apud SANTOS, 2005, p. 41), em uma soma de valores que ira
acrescentar algo ao outro. Dessa maneira, essa comunicagdo singular podera ser capaz de
influenciar outrem, havendo reciprocidade (SANTQOS, 2005, p. 41).

A multiplicidade de perspectivas sobre a problematizacdo do termo interatividade
traz algumas distor¢des sobre a tematica, mostrando-se uma problematizacdo ainda nédo
concluida na comunicacdo. Sobre isso, recorremos a Pierre Lévy (1999) quando o
pesquisador atenta para as distor¢oes sobre o conceito de interatividade, estimulando um
novo olhar para dentro dos modos de comunicacdo para fugir da simplicidade e
especificidade com que se conceitua o termo.

Lévy ird propor trés tipos de interatividade, abrangendo varios aspectos da

relacionados da mesma. O primeiro tipo representa os dispositivos como imprensa, radio,
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televisdo e cinema. O segundo é formado pela auséncia de imersdo e sem opcao de
modificar a experiéncia (bancos de dados e hipertextos fixos). O terceiro e Gltimo indicara
a imersdo, mas também sem modificacdo possivel de modelo (jogos de videogame
individuais).

Na organizagdo do modelo feito por Lévy (1999), para examinar o grau de
interatividade sdo necessarios cinco eixos: a possibilidade de apropriacdo e de
personalizagdo da mensagem; reciprocidade na comunicacgéo; virtualidade; implicacdo da
imagem dos participantes nas mensagens e telepresenca. E possivel identificar que Pierre
Lévy analisara a interatividade como algo complexo, devido a multiplicidade de
perspectivas que o conceito pode possuir. Logo, podemos aferir que a analise de um
modelo de interatividade que uma midia obtém se relaciona diretamente ao eixo eleito
para analise.

Lev Manovich (2001) ira trabalhar o conceito de interatividade primeiramente
quebrando os mitos que circundam o termo, devido a forma distintiva com que ele tem
sido usado nos estudos sobre as novas midias. Para o0 pesquisador, partindo do
pressuposto de que toda comunicacdo intermediada por um computador é interativa,
sugere o desenvolvimento de termos diferenciados para cada tipo. Baseado nas narrativas
participativas dos games, o autor propde a distingdo de dois tipos de interatividade: a
fechada e a aberta. A interatividade fechada é definida como um estado no qual os
usuarios podem acessar alguns dados e outros ndo, com o principio de elementos previstos
pela estrutura. Na interatividade aberta, o usuario pode implementar modificacdes. Nesse
principio o autor propbe deixar de examinar os objetos concretos para analisar as
interacdes.

Lemos (2010) afirma que a interatividade esta situada em trés niveis ndo
excludentes: técnico anal6gico-mecanico, técnico eletrénico-digital e social (interacao).
A relacdo serd substancialmente ativa, onde a evolucdo das midias digitais oferece o
aporte para a compreensao da nocdo de interatividade na cultura contemporanea.

A interatividade, seja ela analdgica ou digital, é baseada numa ordem mental,
simbdlica e imaginéria, que estrutura a prépria relagdo do homem com o
mundo. O imaginario alimenta nossa relacdo com a técnica e vai impregnar a

prépria forma de concepg¢do das interfaces e da interatividade (LEMOS, 2010,
p. 115).

Hermilio Santos (2005) justifica que as interagdes ocorrem através da “troca

reciproca de papeis” através de um processo simbolico para assumir os valores um do
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outro, onde cada um possui sua forma de interpretar as “coisas”. Nesse processo
interpretativo, os sentidos das ‘“coisas” com as quais se interage sdo manipulados e
modificados por um processo interpretativo adotado pela pessoa em relacdo com os
elementos com 0s quais a pessoa entra em contato. As interpretacdes virdo decorrentes
das interacdes entre atores que estardo no processo e 0s equipamentos envolvidos.

Nas varias abordagens teoricas trabalhadas até aqui, identifica-se a tentativa de
explicar o fendmeno da internet e do ciberespaco por meio das interagdes, pelo potencial
para a articulacdo em rede que o ciberespaco oferece. Uma interessante abordagem sobre
a temaética, a teoria ator-rede, de perspectiva construtivista, oferece um novo olhar a
relacdo entre homem e tecnologia na comunicacao, sem ter que definir qual elemento é
mais importante que 0 outro nesse processo.

A teoria ator-rede (TAR), ou Actor Network Theory (ANT)?® tem sido apontada
como um importante recurso analitico para os estudos sobre tecnologia e sociedade, onde
a primeira se submetera a uma reconstrucgéo social por redes. A TAR permitira os estudos
dos mediadores envolvidos nos acontecimentos, mostrando como o social se constrdi no
desenvolvimento das ciéncias e das técnicas. (LEMOS, 2013) André Lemos aponta como
questao principal da TAR “... dedicar aten¢do a dindmica da formagao das associacdes,
aos movimentos dos agenciamentos, a distribuicdo da acdo entre atores diversos,
humanos e ndo humanos, a partir de uma simetria generalizada. Ela € uma sociologia da
mobilidade”. (idem, p. 37)

A nocdo de rede (de atores ou sociotécnica) esta ligada a ideia de que os atores
(humanos ou ndo humanos) estdo o tempo inteiro produzindo, de forma heterogénea e
disseminada, relacdes de mediacéo e traducao interconectadas por determinados padrdes.
Ja o ator ou actante sdo as coisas, pessoas, entidades, elementos ou instituicdes que
possam ser representadas. Para se configurar “ator” na rede, € preciso ser entendido como
mediacdo ou criacdo de uma relacdo que ainda ndo existia, porém, sem realizar quaisquer
modificagdes destes atores. “O ator € rede e a rede ¢ um ator, ambos sao mediadores em
uma associacao”. (LEMOS, 2013, p. 23)

A TAR ¢ feita por atores e redes de forma simultanea. Seus objetivos serdo fazer
conexdes e associa¢fes com 0s novos elementos de uma rede para redefinir e transformar
a propria rede (SANTAELLA, 2010).

23 No decorrer da pesquisa, utilizarei a nomenclatura teoria-ator-rede, ou simplesmente TAR
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Para Lemos (2010) a maxima da teoria ator-rede é a “recursividade sujeito-objeto”,
o “papel ativo dos artefatos como sujeitos sociais”, e sua capacidade de lidar com os
hibridos, afinal: "Midia locativa é um hibrido (sujeitos, lugares, objetos, redes, sensores,
servidores, bancos de dados, software...) e, como tal, convoca a uma analise complexa
dos atores-rede envolvidos em seus modos de mediagcdo. Podemos defini-la como um
conjunto hibrido de atores que age no processamento de informacdo sensivel aos
contextos locais".

No estudo de Lemos a teoria ator-rede é vista como

abordagem sociolégica na qual atores humanos e ndo humanos agem em rede
e constituem-se eles mesmos como rede. Ndo ha claramente sujeito e objeto,
nem causa ou efeito predeterminados”. E dessa forma, perceber as a¢des na
vida social é “considerar 0s diversos fatores como agentes e as a¢cGes como
parte de uma rede de relagdes. (LEMOS, 2010, p.16)

Silva (2011), ao analisar o uso e desenvolvimento de aplicativos sociais,
compreende que o processo de desenvolvimento esta profundamente entrelagado por uma
dindmica sdcio-técnica particular. A conclusdo do autor é de que os atores humanos e
ndo-humanos estdo envolvidos em todos 0s processos de desenvolvimento do jogo, e ndo
possuem um papel especifico neste acontecimento. A teoria do ator-rede defende que
tanto equipamentos, dispositivos e humanos possuem igual valor em todos os fendmenos.
O que vai diferencia-los em determinado momento serd o seu papel enquanto actante na
rede. Assim, para esta teoria 0s atores estdo permanentemente vinculados a uma rede de
elementos materiais e imateriais, cuja a importancia € o efeito produzido nessa rede de
materiais interativos é completamente heterogénea.

Trazendo os conceitos da teoria ator-rede para o estudo das midias, Lucia Santaella
(2010) acredita que a TAR esta preparada para suportar a multiplicidade de actantes, entre
elas as redes sociais da internet. A pesquisadora segue por um caminho polémico ao
questionar o préprio criador da teoria, Bruno Latour, quanto a possibilidade de utilizar
uma teoria das redes para analisar as interfaces humano-computador. Santaella descreve
que Latour enxerga a internet pela sua estrutura engquanto engenharia, e menos pelo
carater social, humano e interativo da rede mundial de computadores. Porém, segundo a
proposta da TAR, Santaella acredita é possivel analisar a complexidade das redes sociais
da internet a partir da teoria ator-rede, pois pode relacionar as possibilidades fornecidas
pela teoria para empreender analises, evitando o aspecto funcionalista dos estudos de

midia.
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Entretanto, se observadas desde a sua fisicabilidade, de sua engenharia
infraestrutural, passando pelos codigos, programas, até a ponta complexa do
modo como 0s usuarios se apropriam e até mesmo transformam 0s usos
previstos para as plataformas e aplicativos, se, mais ainda, as redes forem vistas
pela perspectiva da apropriagdo subvertora dos hackers e das tendéncias atuais
dos codigos abertos, sim, essas redes também sdo reais, discursivas e,
sobretudo, coletivas, até o ponto de terem gerado e continuarem a gerar formas
continuamente renovadas de inteligéncia coletiva, uma coletividade feita de
novas heterogeneidades e de hibridos complexos entre a inteligéncia humana
e a artificial. Enfim, redes nas quais 0s humanos compartilham os ambientes
com agentes coletivos procriados artificialmente (SANTAELLA, 2010, pp.
28-49)

As redes sociais da internet, do ponto de vista da interacéo, evoluem da navegagéo
unidirecional, centrada na estrutura da interface e na experiéncia do usuério, caracteristica
predominante da década de 1990, para a integracdo com multiplas plataformas via
aplicativos ou midias méveis, onde a temporalidade é o padréo estabelecido para as Redes
3.0 (SANTAELLA, 2010).

As interagdes promovidas pelas RSI’s?* se ligam & integracio com multiplas redes,
plataformas e funcionalidades. A interface agora se liga aos dispositivos mdveis com
geotags, rastreamento em tempo real e lifestreaming. Os acessos agora ocorrem de
qualquer lugar, apropriando-se da ubiquidade favorecida pelo wireless, promovendo
conexdes imediatas mutantes, com acesso a multiplas plataformas integradas. Tudo isso
mantendo as caracteristicas que tornaram as redes sociais da internet um fendémeno da
década de 1990: entretenimento, interacdes em tempo real e marketing social.

Raquel Recuero (2009), ao estudar as Redes Sociais da Internet, mostra a amplitude
e a complexidade do fendmeno. Para participarem da dindmica de interacdo e
comunicacdo nas RSI’s, a pesquisadora define dois elementos necessarios: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lagos
sociais). Uma rede assim é uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem
de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais
nem suas conexdes (RECUERO, 2009, p. 24).

A partir da Comunicacdo Mediada por Computador (CMC), as relacbes que podem
se estender ou ndo para fora dos aplicativos e sites de redes sociais. No ambiente virtual,

os atores ndo podem ser considerados diretamente individuos, mas sim “construcdes

24 Termo utilizado por Santaella (2010) para se referir as Redes Sociais da Internet e pode ser utilizado ao
longo do texto.
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identitarias no ciberespago” (idem, p. 25) com descricdo de tragos psicoldgicos e sociais
que s6 poderdo ser confirmados com uma presenca fisica.

O individuo, ao possuir sua pagina de perfil, tem seu espaco individualizado e
espera ter o reconhecimento de outro, além de se sentir satisfeito ao participar de um
grupo ou comunidade. O sentimento de pertenca e responsabilidade é exacerbado, assim
como o0s Vvinculos sociais complexos que surgem a partir dai. Em meio a
desterritorializagdo que os sites de redes sociais conferem ao ciberespaco, o perfil de um
usuario € a sua area territorializada, onde a partir de sua senha, ocorre a definicdo de suas
escolhas com relagdo a que grupos deseja participar, suas informacOes, preferéncias e
desgostos, e até mesmo acessar conteidos que nao se relacionam com o seu perfil social.
E possivel adicionar outros perfis, e, nesse caso, vemos que as conexdes que se
estabelecem ndo séo apenas de pessoas que se conhecem, mas também a adicao de outras
construcdes identitarias, que podem nunca chegar a se conhecerem pessoalmente. Porém,
iSs0 ndo é impedimento para que as interacdes sociais mediadas acontecam.

Toda a nogéo de territorio tem relacdo com a noc¢éo de acesso e controle no interior
de fronteiras. Essas palavras, acesso e controle, sdo extremamente importantes para a
compreensdo da sociedade tecnologica contemporanea. O acesso ao universo
informacional se da através de senhas. E existe hoje, efetivamente, na rede, um maior
controle sobre o que emitimos e recebemos diferentemente da pratica de consumo de
informacao na cultura massiva (LEMOS, 2010).

Ja as conexdes, contemplardo as relacfes que se estabelecerdo nestas redes sociais.
Os “lagos sociais” serao realizados através dos contatos dos perfis existentes nas redes e
podem ser conversas, situaces de unido ou conflito, encabecados nos sites de redes
sociais. A interacdo € a palavra que vai resumir a dindmica nestas conexdes entre Usuarios,
ou perfis. A “acdo entre os participantes do encontro” como define Alex Primo (2008)
em seu conceito sobre o interagir, € o retrato de como se delimita a existéncia das
conexdes. Uma acdo que depende de uma reacdo em uma relacdo de mutualidade e que
para se tornar perfeita, deve se constituir das influéncias do universo que cerca 0s
interagentes, portanto, ndao dependendo exclusivamente do ator social (RECUERO,
2009). A relacdo entre interacdo e comunicacao € bastante proxima e, no ciberespaco, a
compreensdo do desenrolar dos vinculos sociais construidos ali, parte essencialmente em
estudar estes dois fendmenos.

O ciberespago e as ferramentas de comunica¢do possuem suas particularidades

quanto a interacdo. O primeiro deles se refere aos atores. N&o ha pistas da linguagem néo
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verbal e da interpretagdo do contexto da interacdo. E tudo construido pela mediag&o do
computador. O segundo fator relevante € a influéncia das possibilidades de comunicagao
das ferramentas utilizadas pelos atores. H& multiplicidade de ferramentas que suportam
essa interacdo e 0 permitem que a interacdo permaneca mesmo depois de o ator estar
desconectado do ciberespaco. Esse fato permite, por exemplo, o aparecimento de
interacOes assincronas (RECUERO, 2009)

As interacOes constituem o universo macro das relagdes sociais. A interagdo forma
os padrdes de relacdes sociais que acontecem de formas variadas. Entre os comentarios
em um blog, postagens no Twitter, compartilhamentos no Facebook, as conversas no
Whatsapp ou os didlogos desenvolvidos em comunidades virtuais, tudo isso se caracteriza
como uma relacdo social dentro do contexto do ciberespago. A interacdo requer
reciprocidade, e, independente se o contetdo das mensagens fortalece ou enfraquece as
relagGes sociais, 0 contato direto entre perfis € que constituira interaces que definirdo o
tipo de relacdo social.

A interacdo serd obrigatdria para estabelecer os lagos relacionais. Eles aconteceréo
independentemente das interacGes que ocorrem nas redes sociais, no entanto, o tipo de
laco terd a necessidade de uma interacdo para se constituir. Enquanto os lagos relacionais
precisam de uma série de interacdes, ja que ele abrangerd a questdo das relacbes de
amizade/namoro entre 0s varios atores, 0s lagos por associacao se caracterizardo nao pelas
interacdes entre interagentes, mas sim pelo o compartilhamento de ideias, gostos e
pensamentos, onde a reunido destes “iguais” desenvolve um sentimento de pertenga a um
mesmo objetivo, como preferéncias por determinado lugar, instituicdo, marca ou ideias.

O que podemos aferir € que, dado um primeiro momento em que as pessoas
interagem a partir de alguma ferramenta das redes sociais, se desencadeiam uma
variedade de relacfes que podem surgir atraves da interacdo ou ndo. No entanto, quando
a interacdo acontece, outros fatores como fortalecimento dos lagos sociais a partir de
associacdes ou dialdgicos, pode-se ter uma ideia se tais lacos serdo fortes ou fracos do
ponto de vista da coesdo destas relacdes. Independente disso, ndo havera exclusdo de um
tipo de lago por outro, permitindo que membros de um grupo no Facebook, por exemplo,
tenham em um primeiro momento lacos associativos que, na medida em que se
estabelecem um grau de intimidade, podem se tornar lagos dialdgicos, contribuindo
também para a extensdo dessas relacdes sociais em outros ambientes, como uma mesa de

bar, ou um estadio, por exemplo.
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Os lagos sociais que sdo construidos, sendo associativos ou dialégicos, conferem
uma produtividade a partir das discussoes e interagdes realizadas nas redes sociais. Em
meio a uma vastidao de pontos de vistas, criticas, elogios, e dialogos construtivos ou mais
acalorados, todos eles irdo oferecer um resultado que podera ser destinado para algum
fim, o que pode ser chamado de capital social. O produto que é gerado nas redes sociais
sera, de alguma forma, Gtil para o alcance de um objetivo comum, algo que possa ser
realizado para que ndo so o ator, como toda a comunidade, usufrua dos beneficios gerados
a partir desta interag&o.

Apesar de ser um elemento pouco estudado no contexto social das redes, por possuir
uma série de definicdes que buscam, a partir de determinado ponto de vista, estabelecer
0 conceito de capital social, Recuero (2009) nos oferece uma saida para compreender o
capital como elemento que, sendo representado pelos conteddos, interacdes e valores

representados nas redes sociais, torne-se um qualificador de acoes.

[...] consideraremos o capital social como um conjunto de recursos de um
determinado grupo (recursos variados e dependentes de sua funcdo, como
afirma Coleman) que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda
que individualmente, e que estd baseado na reciprocidade (de acordo com
Putman). Ele esta embutido nas relagGes sociais (como explica Bourdieu) e €
determinado pelo conteldo delas (Gyarmati & Kyte, 2004; Bertolini & Bravo,
2001). Portanto, para que se estude o capital social dessas redes, é preciso
estudar ndo apenas as suas relagdes, mas, igualmente, o conteldo das
mensagens que sdo trocadas através delas (RECUERO, 2009, p. 49).

Portanto, as analises a serem feitas do capital social gerado nas RSI’s podem ser
compiladas a partir dos agrupamentos que formam as comunidades virtuais, onde sera
possivel visualizar os contextos das interacbes comunicacionais em diversas plataformas.

Comunidades virtuais (LEVY, 1999) ou comunidades online sdo consideradas a
conexdo no ciberespaco que acontece entre os individuos conectados que possuem
interesses em comum. Uma comunidade em seu modo tradicional tem na localizacdo
geografica sua esséncia quando nos referimos ao mundo offline; no ciberespaco, exclui-
se as delimitacBes geograficas como condi¢do para que as interagdes acontecam. Os
agrupamentos, as interacGes e 0s lacos se ddao normalmente, podendo apenas receber a
avaliacdo quanto ao tipo de laco e sua forca. Raquel Recuero ira relacionar as
comunidades virtuais sob o prisma das redes sociais na Internet. Logo, o conceito que

sera trabalhado nesta pesquisa se refere a

[...] conjunto de atores e suas relacdes que, através da interacdo social em um
determinado espaco constitui lagos e capital social em uma estrutura de cluster,
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através do tempo, associado a um tipo de pertencimento. Assim, a diferenca
entre a comunidade e o restante da rede social ndo esta nos atores, que sdo
sempre 0s mesmos, mas sim nos elementos de conex&o, nas propriedades das
redes (RECUERO, 2009, p. 144.145)

December (apud Primo, 1997) ira defender que as comunidades virtuais na internet
se desenham no pensamento de Aldeia Global, de McLuhan. Todos os outros meios de
comunicagdo que surgiram antes do computador ofereceram interacfes ndo tdo
completas, pelas suas caracteristicas e limitacdes. Nem mesmo a comunicagdo face-a-
face conseguiu oferecer a completude para que a teoria de McLuhan fosse comprovada,
e assim, December conclui que “a CMC permite a realizagdo do conceito de McLuhan,
pois transcende limitagdes de tempo e espaco” (apud Primo, 1998, p. 18).

Nessa perspectiva, a realidade que vivenciamos na sociabilidade em rede significa
uma importante transicdo da era da navegacdo para a era dos fluxos (SANTAELLA,
2010). Na era da navegacdo, as comunidades virtuais e todas as interagcdes que ocorriam
nas redes representavam uma esfera separada do cotidiano, onde o real e o virtual
possuiam limites de distingdo. O que se vive hoje na era dos fluxos é a integracdo entre
real e virtual. S3o a mesma coisa, “uma mesma rede integrada através de dispositivos
hibridos”. (idem, p. 94) Nesta perspectiva, a gestdo das informag6es nos contextos digitais
que ja destacamos valera para fortalecer as acoes e interagdes dos engajamentos coletivos
em situacOes onde 0 espaco e 0 tempo estardo intimamente ligados. As dinamicas
estabelecidas neste processo de engajamento poderao ser avaliadas a partir dos elementos
abaixo, presentes nos ambientes de articulacdo dos atores e seus movimentos reticulares

a) Atores: Sujeitos ou organizagdes presentes nas RSI’s por meio de perfis
(publicos ou que atuam em mdultiplos papeis);

b) Praticas informacionais: Interacfes e outros comportamentos na rede que
resultam em producdo, disseminacgdo, ou consumo de informacao;

c) Dispositivos: Aspectos regulatérios que indicam normas, padrdes e valores do
regime a ser seguido nas RSI’s.

A infraestrutura para o engajamento parte do fim a barreira das restricdes dos
pensamentos: 0s posicionamentos, atitudes e motivac6es agora podem estar disponiveis
a todos que tenham acesso a rede. Para Clay Shirky (2011), o comportamento mais social
dos individuos ¢ decorrente ao que ele chama de “economia pos-Gutemberg”, pelas suas
caracteristicas de baixo custo, conexdes e conversacgdes livres. Os individuos se sentem

pertencentes a algo e representados quando estimulados agir com senso de colaboragéo e
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participacdo, onde o uso do seu tempo livre serd rateado em prol de seus sentimentos.
“Entre todas as coisas para fazer online, o que motivaria alguém a despender essa
quantidade do seu préprio tempo e dinheiro por algo que ndo produz qualquer recompensa
tangivel?” (idem, 2011, p. 66).

Agora que temos ferramentas que permitem que grupos de pessoas se
encontrem e compartilhem pensamentos e a¢des, vemos um estranho e novo
hibrido: grupos de amadores grandes e publicos. Os individuos podem, com
mais facilidade, tornar publicos 0s seus interesses, e 0s grupos podem
equilibrar, também com mais facilidade, motivacdo amadora e grandes agdes
coordenadas (SHIRKY, 2011, p. 79).

O engajamento expde autonomia diante das escolhas do individuo, onde os esfor¢os
serdo coordenados pelas motivagdes individuais, mas podera influenciar outras pessoas.
Para compreender esse contexto, recorreremos a teoria da piramide de engajamento de Li
(2010). A piramide de engajamento se torna valida, pois no ambito dos ideais de
coletividade inerente ao ciberespaco, as redes sociais que se articulam na internet se
formam por um engajamento afetivo, sendo dependentes da sociabilidade gerada na rede,
na qual as informacgdes e experiéncias sdo planejadas para serem compartilhadas.
(JENKINS, 2009)

Figura 1. Piramide de Engajamento

A direcdo da piramide (baixo para cima) indica que, da base para o topo hd um
aumento no compromisso com a informacao que circula na rede, podendo significar que

0 nimero de usuarios com essas a¢des de informacdo aumenta do topo para a base. Na
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base da pirdmide o ator é passivo, apenas recebe as mensagens, em semelhancga ao usuario
da web 1.0 estética, que apenas navega pelo conteido disponibilizado. Encontram-se no
estagio de observacdo (watching): consume a producédo de outros atores, seja para fins de
entretenimento, aprendizado ou apoio em decisoes.

A boa maioria dos usuérios encontra-se ai na base, pois sempre haverd mais
observadores do que participantes. Segundo Jakob Nielsen, a participacdo do usuario
ainda é constituida por uma regra denominada de 90-9-1. O cientista da informacéo
afirma que na maioria das comunidades: 90% somente consomem informagdes; 9% dos
usuarios se empenham muito pouco para colaborar; e apenas 1% é responsavel por
praticamente toda a criagdo de conteido. (Nielsen, 2006%°) Esse comportamento é
observavel em boa parte dos grupos, € comum em estudos sobre comunidades virtuais.

Participar de redes sociais da internet possibilita a interacdo, que leva ao
compartilhamento, impulsiona os fluxos de informagdo e de conhecimento que sé&o
decorrentes do movimento de uma rede e determinam vinculos que se configuram e
reconfiguram (TOMAEL, 2008). Outro grupo da piramide trata suas relacdes a partir do
compartilhamento (sharing) da informacéo recebida: essa redistribuicdo do contetdo
possui termos diferentes dependendo da RSI utilizada como o “compartilhar” no
Facebook, o “RT” no Twitter, ou o “reblogar” no Tumblr. Os atores tomam o
compartilhamento como forma de apoio aos outros ou para demonstrar conhecimento.
Essa é uma forma de interacdo que confere aval, anuéncia e crédito a quem originalmente
publicou a mensagem (RECUERO; ZAGO, 2010).

O ato de comentar (commenting) se relaciona as respostas dadas na producéo de
outros, podendo ser uma participacdo com o objetivo de apoiar ou discordar das opinides
expostas. Essa forma de interacdo € o objetivo e o grande desafio, por se tratar de uma
participacdo ativa, passando a também controlar o texto baseado em experiéncias.
(REITER; BATTISTI, 2012)

Quase no topo da pirdmide temos a acdo de producdo (producing) de conteudo:
trata-se da criacdo autoral de conteldo, que expressa relacdes de identidade,
reconhecimento e pertencimento, justificando a afirmativa de Lévy (1999) de que a
comunicacgdo no ciberespaco é processada por todos. Qualquer um pode criar seu texto,
tornando-se autor e proprietario do ciberespaco, tendo a informacdo como elemento para

autonomia e empoderamento social.

25 NIELSEN, Jakob. Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribute. 2006. Disponivel
em: http://www.useit.com/alertbox/participation_inequality.html
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Por fim, no topo da pirdmide temos a acdo de informacgéo de curadoria (curating).
Nesse afunilamento, esta acdo trata do gerenciamento de conteldos a partir do seu
tratamento e integragdo, dando suporte as comunidades e os produtos, gerando
reconhecimento.

Moderadores de comunidades, mediadores de foruns e tutores de ensino em
plataformas virtuais sdo curadores. Seu engajamento parte do principio que seu papel no
mundo € legislar por ele e pelos outros que o acompanham, de forma que ndo consegue
fugir ou se abster da profunda responsabilidade que tem para manter ativos os sentimentos
alimentados pelas motivacdes que o rege.

Adequando as analises realizadas até aqui, € possivel aferir que no contexto digital,
0s gostos e preferéncia sdo assumidos e, a0 mesmo tempo compartilhados, possibilitando
a construcdo de lagcos com outros com pensamentos e gostos iguais. No futebol, essas
reunides surgirdo a partir de torcidas que se unem, que seguem de forma apaixonada seus
clubes. Esse comportamento pode ser reconhecido como a formacéo de arquibancadas
virtuais, onde o engajamento se da a partir dos elementos presentes na piramide do
engajamento das coletividades das torcidas.

Essas tematicas serdo discutidas no topico a seguir.

2.3 A construcéo das arquibancadas virtuais no cenario pés-moderno

A po6s-modernidade carrega com ela grandes e profundas transformacdes nas
praticas culturais, com importante contribuicao da tecnologia.

De forma substancial, a cibercultura trouxe novas formas de relacionamento e
sociabilidades, marcadas pelas interagcdes mediadas por computador. Com isso,
fendmenos sdcio-culturais importantes levam a um cenario de rupturas e reconfiguracoes
de praticas sociais. A sociedade conectada transforma midias em canais mais sociais,
afastando, assim, qualquer tentativa de manipulacdo do formato de difusdo de
informacGes. Agora e cada vez mais, o individuo alimenta seu senso critico ao escolher o
que quer ver, ouvir ou ler, assim como se sentir um propagador de informacdes onde ele
além de se informar, colabora com o conhecimento de outras pessoas.

Essa reinvencgdo de préaticas corriqueiras também influencia o futebol e se observa

um interessante cenario: os sentimentos, simbolos e rituais permanecem no imaginario do
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torcedor, porém, em tempos de futebol pés-moderno, as formas de consumir e vivenciar
0 esporte e o clube se reconfiguraram.

De maneira anéloga a defini¢do de sociedade pds-moderna, o futebol brasileiro e
o mundial também participaram de uma ruptura a cultura futebolistica na modernidade,
convergindo com caracteristicas especificas para o esporte no cenério atual.

O futebol pds-moderno, segundo Richard Guilianotti (2002), desenvolveu-se, em
principio, pelos conflitos que envolveram o esporte partir da segunda metade do século
XX. Essa “crise” abrangeu diversos paises e tem como esséncia a participacao ativa da
classe media burguesa no consumo esportivo.

A nova classe média se destaca ao longo dos anos pela sua ascensdo social que
permite delinear os novos gostos a partir do seu grande poder de consumo. Ela se apropria
da cultura popular e assume uma postura critica diante do mundo, podendo influenciar —
como influenciou — as transformagdes do jogo de futebol.

Destaca-se nessas transformacdes, a reconstrucdo dos espacos de jogos. Os estadios
ganharam outras fungdes com foco em entretenimento além do jogo e, com isso, recebem
uma estrutura para compras e lazer, como um shopping. A “esséncia” das formas
tradicionais do jogo agora se reine nos museus que expdem as origens das agremiacdes
como uma tentativa de ndo esquecer as raizes do pertencimento clubistico através
museuficacdo. A violéncia das torcidas de futebol também foi motivo para repensar o
momento do futebol, a partir de uma perspectiva do consumo. Na Inglaterra, os conflitos
cada vez mais violentos exigiram medidas de controle do comportamento do torcedor. As
disputas sangrentas fora de campo afastaram as familias dos estadios e, assim, foram
responsaveis pelo alto consumo de pacotes em pay-per-view, construindo outras formas
de sociabilidade e consumo. Esses quatro ingredientes de grande importancia para
desenvolver a mercantilizacdo (GUILIANOTT]I, 2002).

Com isso, gera-se uma preocupacdo: a opcao dos torcedores de assistir aos jogos
de futebol pela tevé. Guilianotti condicionou a chamar esse perfil de “torcedores de
poltrona”. Essa tendéncia sera justificada pelo socidlogo a partir da constru¢do deste
comportamento utilizando os estudos de Baudrillard, quando profetizava essa evasao dos
estadios e a preferéncia pela televisdo no contexto da hiper-realidade. O torcedor troca a
experiéncia real de assistir o0 jogo, socializando e compartilhando do sentimento clubistico
em detrimento do conforto proporcionado por assistir jogos em bares ou em casa, onde
além da tranqiiilidade, podera escolher o que comer e beber, uma visdo “privilegiada” do

jogo com seus replays e 0s varios angulos para mostrar uma mesma jogada.
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A mercantilizagdo do futebol traz consigo a necessidade de lidar com o esporte
como um espetaculo, entretenimento e consumo. Dessa forma, a midia, principalmente a
televisiva, e acelera a transformacdo dos torcedores pertencentes ao clube para uma
modalidade de consumidor de midia esportiva (idem, 2002)

Se observarmos que, desde a primeira transmisséo de uma partida de futebol pelo
radio, em 1927 (CALABRE, 2002, p. 16), seguindo pelas coberturas da Copa de Mundo
e 0 inicio das transmissdes do campeonato Brasileiro ao final da década de 1970,
observamos como a midia tem participacdo emblematica em sua fase pds-moderna,
tornando-se recurso de expressdo e visibilidade, além da sua capacidade mobilizadora.
Este aspecto midiatico é que leva o futebol ao patamar de esporte globalizado, quando
das relacdes que o esporte possui com a midia ao longo da historia de evolugdo dos meios

de comunicagao.

Por exemplo, a primeira Olimpiada da era Moderna (1896) foi realizada no ano
seguinte a primeira sessdo publica de cinema (1895); a Copa do Mundo de
1938 ensejou a primeira transmissdo intercontinental, enquanto a Copa de 1998
foi também a ocasido da primeira transmissdo internacional em alta definicédo
(HDTV). Esporte e midia: dois filhos diletos da Modernidade. (GASTALDO,
2005, p. 114)

A relacdo entre o futebol e a midia sempre se deu com uma participacao ativa do
esporte. Com isso, o relacionamento com os torcedores se fortalece a partir da vivéncia
do dia a dia das agremiacGes. Além do proprio espetaculo de dribles e gols, as
informacGes e as analises ouvidas, lidas ou assistidas sdo contetddos trabalhados tambem
na sociabilidade do individuo. As conversas no ambiente de trabalho, nas ruas, nos bares,
nas escolas, corroboram com a facilidade de se relacionar com a comunidade e com o
proprio clube.

As midias tradicionais, em determinados periodos da historia, transmitiram os
comportamentos do seu tempo no que se refere ao consumo midiatico. Isso permitiu
alimentar a paixao futebolistica dos torcedores, desde os locativos, que vivem na cidade
sede do clube, até os midiaticos, que moram distante e 0s meios de comunicacao sao as
Unicas referéncias de pertencimento ao clube do coragéo.

Sendo uma importante estrutura social na p6s-modernidade, os pos-torcedores
reforcam o conceito de ruptura de pressupostos da modernidade. A globalizacdo tambem
permitiu ndo apenas a popularizacdo, como também o didlogo com outras culturas do
futebol. Dessa forma, vemos surgir, a partir da contemporaneidade um torcedor menos

passivo e que, mais do que pertencer, ele deseja participar, deseja consumir o clube.
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Como j& exposto em tdpicos anteriores, o ciberespaco abriga 0s conceitos de
interacdo e reconfiguracdo do que se vivencia no cotidiano do mundo offline. Com o
futebol ndo é diferente. O surgimento da internet e seu poder de difusdo de informacfes
levam o torcedor para outro patamar nas préaticas do torcer, estimulado por outras formas
de relacionamento e sociabilidades, tanto com os clubes, com os torcedores da mesma
equipe ou com seus rivais. Além disso, a rede permite que a paixao clubistica ndo se
restrinja ao local onde a institui¢do futebolistica esteja sediada, pois, a desterritorializacao
fortalece a paixdo que € alimentada através de noticias e interacdes que o ambiente digital
oferece sem determinacéo de hora ou local.

O carater comunitario, entdo, sempre esteve presente na cultura do futebol
brasileiro. A presenca dos meios de comunicagdo na mediag8o entre o esporte
e as comunidades que o cercam também ndo representa uma novidade das
tecnologias digitais. Assim, os novos veiculos de comunicacdo, como a
Internet, por exemplo, apenas vao potencializar - e dar algumas outras
caracteristicas novas - a uma relagdo que sempre existiu: a do torcedor com o
futebol. (ROCCO JR., 20064, p. 14)

Seguindo o pressuposto de Santaella (2010) quando a mesma afirma que o status
atual é de que ndo ha dois mundos, um online e outro offline, podemos aferir que o
ciberespaco serd uma continuidade de comportamentos e sentimentos carregados pelo
torcedor. Com isso, a imersao das torcidas na internet sera com a reconfiguracdo das suas
formas de consumir os bens simbolicos do seu clube do coracdo no ambiente virtual. Isso
no leva a aferir que a cultura do futebol na internet serd composta pelas arquibancadas
virtuais ao redor dos clubes futebolisticos.

No que vai consistir, neste caso, em arquibancadas virtuais? Elas serdo a reuniao
dos torcedores que, no campo social das torcidas, vivenciam no ciberespaco o Habitus e
o Illusio (BOURDIEU, 1983) do campo da sua torcida, como explicado no capitulo 1.
Com isso, foruns, chats, grupos do Facebook, paginas oficiais dos clubes de futebol e de
torcidas, perfis do Twitter oficiais e de torcida, entre outras possibilidades. Essa reunido
permite identificar os diferentes comportamentos dos torcedores. Independente se o
usuario esta ou ndo freqlientando um estadio, o seu posicionamento a partir do momento
que estiver presente em alguns dos recursos das redes sociais da internet escolhendo um
clube, ele podera se considerar presente na arquibancada virtual.

Outra caracteristica das arquibancadas virtuais segue o pensamento de Ary Rocco
Jr. (2006b), ao afirmar que as midias sociais na cibercultura esportiva oferecem uma

forma de consumo do clube que n&o se limita ao fim de uma partida, dando continuidade
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ao desejo de consumo do torcedor que consegue manter com regularidade o sentimento
de pertencimento ao seu clube do coracdo de forma mais ativa.

Dessa forma, uma série de possibilidades surge a partir da ideia de arquibancada
virtual. Primeiro, em relacdo aos torcedores, a sociabilidade praticada a partir das
discussOes construidas nas RSi’s com outros torcedores, onde fazer novas amizades,
pensar em contribuigdes/doactes ao clube, obter informacdes diversas da agremiagéo a
partir do conhecimento de outras pessoas, sdo algumas acbes que podem ser
desempenhadas pelos usuérios nas plataformas. Para os clubes, beneficios relacionados a
gestdo, a partir de informacdes sobre comportamento do torcedor, que podem ser
armazenadas e aproveitadas futuramente, além das interacGes com o publico, levando a
uma maior aproximacdo da torcida. Ja as visitas aos sites podem ser exploradas para tirar
dos torcedores informacgdes precisas na hora de elaborar politicas de marketing e vendas
(ROCCO JR, 2005) e as midias sociais podem ser um nucleo de acesso ao publico
torcedor porque fica mais facil encontrar agrupamentos de pessoas que se orientam por
caracteristicas em comum (BOURDIEU, 1983), especificamente nesta pesquisa, que
torcem pelo mesmo time.

Rocco Jr. também problematiza questdes sobre as torcidas virtuais ao se apropriar
do conceito “comunidades virtuais” de Howard Rheingold, que o conceitua como
“agregados sociais surgidos na Rede, quando os intervenientes de um debate o levam por
diante em numero e sentimento suficientes para formarem teias e relacdes pessoais no
ciberespaco” (RHEINGOLD, 1983, p.18). A conexao entre clubes de futebol e torcedores
potencializam uma abertura para acdes que estimulem o engajamento e 0 consumo do
torcedor nas midias sociais, onde 0s bens tangiveis e intangiveis serdo formas de
fortalecer a paixao clubistica do publico torcedor, mostrando que acompanhar os jogos é
uma condi¢do basica, mas ndo apenas na arena esportiva.

Esses conceitos se complementam na fala de Michel Maffesoli (2010) quando
discute a sociabilidade contemporanea. Para o pesquisador, o contexto atual tem levado
os individuos a reconfigurar a ideia do "estar-junto”, onde 0s mesmos se reinem por
afinidades e interessem em comum, ligados, principalmente, pelo elo do afeto e da
emocao “E assim, através de multiplos vieses [...], se constituem “tribos” esportivas, de
amigos, sexuais, religiosas e outras. Cada uma delas tem duracfes variaveis de vida,
conforme o grau de investimento de seus protagonistas”. (MAFFESOLI, 2010, p. 225)

O que o autor conceitua como "comunidades emocionais” dird respeito ao modelo

de uma nova aldeia global, em que o sentimento de pertenca pode ser reafirmado pelo
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desenvolvimento tecnoldgico — o ciberespaco, por exemplo — onde essa reunido entre
iguais se dara por outras formas, mas também pelo terreno simbdlico. Essa se constituird
em outra forma de sociabilidade, onde o emocional e o afetivo, esquecidos pelo
racionalismo da modernidade, agora retorna nas analises sociais das tribos, através de
seus rituais de pertenca onde “O grupo, para sua seguranga, da forma a seu meio ambiente
natural e social, e ao mesmo tempo forca, de facto, outros grupos a se constituirem como
tal”. (idem, p. 228)

Conseguimos compreender com 0s conceitos de Maffesoli que as torcidas ao se
agruparem estardo reforcando a ligacédo afetiva que existe entre esses atores, de forma, ao
mesmo tempo, reforgar os sentimentos de pertenca e afeicdo, ao mesmo tem que estimula
a rivalidade através da criacdo de grupos contréarios, fortalecendo o que ja foi discutido
sobre a escolha do campo social e negacao dos demais campos. (BOURDIEU, 1983)

Na diversidade de tribos esportivas, caracterizadas atraves dos clubes e seus
torcedores, encontramos o perfil social do fa de futebol no ciberespaco. Rocco Jr. (2005)
ird tratar este torcedor com peculiaridade, baseado nas reconfiguracfes que essas tribos
(essas torcidas) possuem no universo virtual. O cibertorcedor € o ator que une sua
existéncia social a paixao clubistica no ciberespaco. A apropriacdo dos elementos
ciberculturais por parte das torcidas permite que os principios de producéo,
compartilhamento e reconfiguracdo estejam a servigo das torcidas, gerando as dinamicas
peculiares de engajamento do torcedor, onde todos os esforgos convergem para a
alimentacdo da paixdo pelo seu clube.

A construcdo dos lacos associativos e dialogais em torno dos clubes de futebol
tem sido importantes na manutencdo da paixdo do torcedor. Enquanto os lagcos
associativos se referem a capacidade de interagir socialmente entre os torcedores, 0s lacos
dialogais remeterdo as conversas desenvolvidas entre pessoas que ndo se conhecem,
porém, terdo no gosto pelo mesmo clube uma afinidade que permitira interacfes
comunicacionais importantes entre eles. Maffesoli (idem) acredita que os lacos
estabelecem ajuda mutua serd uma obrigacdo entre o0s participantes dos grupos, como uma
espécie de codigo de honra entre 0s participantes e que ira reger o conceito das tribos.

Essa conexdo entre individuos é a base da cibercultura que, transferida para o
universo futebolistico, permite que o comportamento do torcedor seja estudado e
apropriado pelos clubes de futebol na formacdo de estratégias o engajamento da torcida
para além da sua presenca nos estadios de futebol. Essa atitude voluntéria de torcedores

na producgdo de conteudos e construcdo de ideias empreendedoras que fortalecam o clube
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que torcem tem explicagéo a partir do conceito de inteligéncia coletiva definido por Pierre
Lévy (1999):
[...] 0s novos meios de comunicagdo permitem aos grupos humanos pér em
comum seu saber e seu imaginario. Forma social inédita, o coletivo inteligente
pode inventar uma ‘“nova democracia em tempo real”, uma ética da

hospitalidade, uma estética da invengdo, uma economia das qualidades
humanas (LEVY 1999 p. 67).

No ciberespaco, o torcedor vai para além da participacdo, ultrapassando o
universo das arquibancadas, necessita estar informado sobre noticias do clube, mas
também quer interagir, criar contetdos e colaborar, com ideias e a¢des para o crescimento
de renda, de torcida, e o que for necessario para beneficiar o seu clube do coracao.

Somando a definicdo de autores que estudam a sociologia do futebol brasileiro,
que afirmam que o esporte ¢ a “paixao nacional”, a quantidade de torcedores de cada
clube e a de usuérios de Internet no Brasil?® (85,9 milhGes de pessoas), é possivel aferir
que os clubes de futebol ainda ndo utilizam as possibilidades de relacionamento e
engajamento do torcedor nas redes sociais da internet, desprezando a movimentagdo da
arquibancada construida no ciberespaco.

No futebol, a participacédo do torcedor é comum, pois é fator preponderante para
a existéncia do espetaculo. A compra de um ingresso, da camisa, os “cantos” das torcidas
sdo as principais contribuices. Considerada o 12° jogador, a sua presenga no cotidiano
do clube de futebol é necessaria para a manutencdo do esporte como produto do
entretenimento, consumo e midia.

Temos assim, a internet como potencializadora da paixao clubistica, fazendo-se
presente no cotidiano das pessoas e no surgimento de diversos canais de comunicacao
que sdo utilizados pelos torcedores mais fanaticos, influenciando outros torcedores para
se integrar em chats, blogs, comunidades virtuais e foruns. Nessas ferramentas, o torcedor
se sente livre para expressar criticas e elogios, além de sugerir ideias que possam
colaborar com o crescimento do clube.

Os discursos desenvolvidos pelos torcedores na internet serdo mediados pela
linguagem, e € por ela que as representacdes dos clubes terdo significado para o campo
social das torcidas. Segundo Geraldo Carlos Nascimento (2008), na virtualidade se

apresentam por trés divises de atividade de linguagem: a pragmatica, a cognitiva e a

26 NUimero de internautas no Brasil alcanca percentual inédito, mas acesso ainda é concentrado
http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/numero-de-internautas-no-brasil-alcanca-percentual -
inedito-mas-acesso-ainda-concentrado-13027120
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passional. A primeira consiste na racionalidade do discurso, sendo a linguagem da
internet na préatica, por meio da légica da programacao, onde seu sentido sé conseguir ser
percebido em seu término. A cognitiva tratard do saber de cada individuo no discurso.
Significa a compreensao, baseadas na presenga no mundo e nos modos de apreensdo das
experiéncias. E a exposicdo dos conhecimentos em forma de discurso.

Na dimensdo passional, que é a que nos interessa para este estudo, a sensibilidade
dos atores se faz presente. Um discurso que se faz pela exposicdo do sentimento em um
dado acontecimento (uma vitoria, uma derrota) e que no universo das torcidas, onde a
paixdo é a forca motriz entre os actantes das torcidas, o afeto e a emocdo serdo as bases
da linguagem trabalhada nestes discursos.

“... o discurso apaixonado ¢ regido por uma racionalidade do acontecimento,
do advir sempre inacabado das tensbes afetivas, manifestadas pelos
componentes perceptiveis, tais como o aspecto, a modalidade e o ritmo” De
acordo com Jacques Fontanille (2007), o regime da paixdo baseia-se nas
modulagdes continuas da intensidade semantica e na sua relagdo com a
quantidade (categorias da presenga) extensional espaco-temporal. A paixo
obedece aos esquemas tensivos que se articulam na relacdo
intensidade/extensividade. (NASCIMENTO, 2008, p. 23).

Podemos observar que as redes sociais da internet tém tido suas ferramentas e
caracteristicas apropriadas pelo cibertorcedor para conversar sobre sua paixdo. As
ressignificacdes oriundas das interacbes comunicacionais da arquibancada virtual estdo
no cotidiano dos fas e esta todo o tempo a servico do compartilhamento de informacGes
e inteligéncia coletiva, fortalecendo a integracdo entre os participantes. O investimento
de tempo e sentimentos para 0s clubes transformam esses comportamentos ndo apenas
socialmente valorizados, mas culturalmente diferenciados.

Apesar de identificarmos a presenca dos clubes nas midias sociais, ndo se observa
com muita clareza o dialogo entre os clubes e torcedores nas midias. Enquanto marca
esportiva, os clubes podem explorar a efervescéncia das conversacdes em redes para
estabelecer um ponto de contato com o torcedor inconstante, descrito no capitulo 1. O
interesse em investir nas possibilidades comunicacionais da internet pode ser uma

estratégia eficiente no convencimento do torcedor.

Actualmente a internet é um dos meios de comunicac&o preferidos dos adeptos
de futebol. Com uma capacidade audiéncia fantastica e acessivel a partir de
todo o planeta, a presenca online de um clube é nos dias de hoje uma das
melhores formas de maximizar a globalidade das suas receitas. A assiduidade
e a frequéncia com que os adeptos de futebol consultam os websites dos clubes,
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é também um dos melhores métodos de avaliacdo do potencial da sua marca
online. (FUTEBOL FINANCE, 2010)7".

Se 99% dos torcedores ndo foi ao estadio nenhuma vez nos Gltimos dois anos, mas
0 numero de pessoas que acompanham gracas aos meios de comunicacdo é imenso
(DAMATTA, 2010), entdo, € 0 momento propicio para que os clubes invistam em uma
comunicac¢do que ird encontrar o seu publico alvo reunido nesta arquibancada virtual que
se instala em cada perfil oficial de uma agremiacéo futebolistica nas midias sociais.

As midias sociais contemplam a formac&o dos grupos de torcidas e é preciso uma
observacdo atenta a este comportamento. Segundo a pesquisa da Nielsen Sports de 2010,
25% dos torcedores acessam contetdo esportivo pela internet, principalmente para
conferir os resultados e assistir aos melhores momentos dos jogos?e:

Ignorar este movimento dindmico e cada vez mais acelerado dos torcedores na
internet é reforcar a inconstancia do torcedor em um cenério de inimeras possibilidades
de entretenimento dentro e fora da internet. Ir de encontro a torcida necessita de um
esforco que contemple estratégias, discursos e interagdes valorativas para o torcedor. Se
ele ndo esta na arquibancada fisica porque mora em outra cidade, ou as circunstancias da
vida o afastaram da contemplacédo real dos jogos, € possivel té-lo nas arquibancadas
virtuais por meio de acdes que engajem e envolvam o cibertorcedor.

A seguir, investigaremos como as narrativas publicitarias, a internet e o

entretenimento podem se reunir para conquistar o torcedor.

27 Os 20 websites de clubes mais visitados em 2010 http://cev.org.br/comunidade/futebol/debate/os-20-
clubes-mais-visitados-internet/

28 Pesquisa NIELSEN, 2010. In: Site Adnews http://adnews.uol.com.br/pt/internet/25-dos-brasileiros-
acessam-conteudo-esportivo-na-web.html
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CAPITULO 3
ENTRETENIMENTO PUBLICITARIO INTE RATIVO NO
FUTEBOL

3.1. Arelacdo entre Marketing Esportivo e Publicidade no Brasil

Com o que foi exposto no capitulo 1, podemos aferir que o cenério futebolistico é
um ambiente que mescla paixdo e interesses, além de associado ao entretenimento, lazer
e cultura. Mas, desde o fim da década de 1970 o esporte tem se configurado como um
potencial negdcio a partir da exploracdo de atletas, jogos e torcida, submetendo-se a
I6gica mercantilista p6s-moderna.

A tendéncia de mercantilizagéo e profissionalizacdo do futebol na segunda metade
do século XX se tornou um marco para estabelecer mudancas no posicionamento dos
clubes de futebol na era p6s-moderna. Nesse periodo, 0s clubes brasileiros assumem
importancia por reproduzirem as identidades nacionais, estruturando as relagbes de
caréater clientelista e altamente paternalista.

A Legislacdo Esportiva Brasileira caminha na tentativa de acelerar a modernizacéao
do esporte, em especial, o futebol. A “Lei Zico” (Lei n® 9.615, de 24 de marco de 1998)
conseguiu um grande passo ao permitir a estruturacdo do clube-empresa, porém a sua
adesdo era optativa. Apenas com a com a “Lei Pelé¢” (Decreto de Regulamentagdo n°
2.574, de 29 de abril de 1998), ficou estabelecido que os clubes devem se transformar em
sociedades civis de fins econdémicos ou em sociedades comerciais para gerir seu
departamento profissional e tém até dois anos de prazo para se adaptarem a ela. (MELO
NETO, 1998).

Com o modelo de clube-empresa sendo adotado no Brasil, as agremiacfes se
depararam com a necessidade de se responsabilizar por suas fontes de receitas,
explorando o esporte como negocio. Diferentemente de outros segmentos, é preciso se
preocupar com a formacdo e a manutencdo de uma imagem forte da marca, hoje o maior
patrimdénio dos clubes. O clube-empresa é criado em dois processos de mudanga, um
gerenciamento empresarial e, em nivel legal, com a transformacdo do clube em uma
sociedade comercial (idem, ibdem). Porém, na prética, ainda ndo ha uma efetiva gestdo

organizada do futebol.
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Ao longo dos anos, o perfil do administrador do futebol sofreu algumas mudancas,
mas isso ndo significou a organizacdo dos clubes enquanto entidades comerciais. Na
configuracdo das primeiras agremiacOes, os dirigentes eram guiados apenas pela paixao
ao clube de futebol para gerencia-los, seguindo uma légica emocional; posteriormente,
com a popularizacdo do esporte estimulou gestores com interesses pessoais utilizarem o
futebol com finalidade politica. Por ultimo, o perfil atual dos dirigentes consiste na
exploracdo do futebol devido a grande movimentacdo financeira dos clubes (SUZUKI,
1997) Observa-se, diante dessa descrigdo, que 0 amadorismo das gestdes ainda predomina

nos clubes brasileiros, em um contraponto com o avango do mercado futebolistico

[...] a vantagem competitiva do pais no setor esportivo - sua enorme
capacidade de gerar recursos humanos qualificados para o futebol e de
despertar interesse para a modalidade - vem sendo historicamente
desperdicadas através de administracOes despreparadas e desqualificadas para
gerir adequadamente o negécio do futebol (SUZUKI, 1997, p. 12)

A maior critica a essa visdo amadora dos dirigentes se origina da premissa, até certo
ponto ingénua, de acreditarem na fidelidade do publico e transmissdes de tevé como
principal fonte de renda para a sobrevivéncia dos clubes. Com isso, as limita¢cdes quanto
a diversificacdo de receitas levam ao empobrecimento dos clubes. Segundo o site
Maquina do Esporte?®, todos os clubes do Brasil arrecadaram juntos, nos ultimos quatro
anos, R$ 3,5 bilhGes (cerca de R$ 875 milhdes por ano). Estdo inclusos neste valor, cotas
de tevé, venda de jogadores, patrocinios e venda de ingressos, entre outras receitas.
Apenas o clube espanhol Real Madrid, o mais rico do futebol europeu, sozinho, arrecada
cerca de 351 milhdes de euros (R$ 944 milhdes) por ano. Outra comparagdo que deixa
evidente a grande diferenca entre a forma como o futebol é tratado no Brasil e na Europa
é o total de movimentacéo registrado em 2006. Os clubes brasileiros movimentaram cerca
de R$ 1,2 bilhdo, sendo que quase 85% desta receita vém dos cofres das 20 principais
equipes. Enquanto isso, os europeus chegaram a um total de oito bilhdes de euros (R$
21,5 bilhdes). Quando se compara como as receitas sao arrecadadas, é possivel constatar

a auséncia de visdo mercadoldgica do futebol brasileiro:

[...] segundo a Casual Auditores Independentes, empresa especializada em
entidades esportivas. Em entrevista dada ao jornal "Gazeta Mercantil", um dos
socios da Casual Auditores Amir Somoggi explicou que a economia do futebol
brasileiro se mantém na compra e venda de jogadores, enquanto que na Europa,
os clubes lucram mais com planos de marketing que fortalecem sua prépria
marca. Segundo ele, acbes como estas sdo apenas lampejos no Brasil. (idem)

29 Sozinho, Real arrecada mais que Brasil http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/sozinho-real-
arrecada-mais-que-brasil_4241.html



http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/sozinho-real-arrecada-mais-que-brasil_4241.html
http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/sozinho-real-arrecada-mais-que-brasil_4241.html

70

A preocupacdo dos clubes europeus com a marca esportiva advém da importancia
que eles deram ao valor percebido pelo seu torcedor que também é um consumidor.
Apropriar-se da ciéncia do marketing para alavancar essa representacao € a acao que tem
gerado a rentabilidade dos clubes, ainda que seus torcedores ndo estejam nas
arquibancadas fisicas de seus estadios.

Entre os varios autores que conceituaram o Marketing Esportivo, a defini¢do de
Mullin et. al. (2000) consegue contemplar todos os elementos que compdem este universo
mercadoldgico do esporte.

O marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através do processo de
troca. Ele desenvolveu dois eixos principais: o marketing de produtos e
servicos esportivos diretamente para os consumidores esportivos e o marketing
de outros produtos e servicos através da utilizacdo das promogdes esportivas
(MULLIN, ET. AL. 2000, p. 18)

Este conceito é reforgado por Antonio Afif (2000), ao afirmar que o marketing
esportivo funcionard como uma estratégia, onde o esporte é utilizacdo para atingir metas
e que existem duas formas para definir essa pratica: 1) marketing de produtos e servicos
voltados aos consumidores que se relacionam com o esporte (camisas oficiais do time,
por exemplo) e 2) uma estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar produtos,
sem que estes tenham ligacdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral). Para
as marcas, prioriza-se explorar a imagem de atletas ou clubes com alta repercussao pela
opinido publica devido a boa imagem que carregam e aos resultados positivos que geram
(AFIF, 2000). Dessa forma podemos aferir que o esporte € um importante endossador de
marcas na atualidade.

No futebol brasileiro, a timidez com que o marketing esportivo se desenvolve
ainda ndo se encontra em um estagio de grande visibilidade que ocorre, principalmente,
pela limitacdo em a¢Bes como patrocinios nas camisas e transmissoes de jogos. Porém, o
marketing esportivo teria muito mais a oferecer.

Assim como na teoria do marketing, mercado esportivo também possui seu mix,
porém com algumas adaptacdes. Por se tratar de um negocio com foco em servigos, cada
um dos “Ps” do mix de marketing possui influéncia direta da qualidade de interagdes que
ocorrem na gestdo do processo entre consumidores e produto. Seguindo o pensamento de
Mullin et. al. (2000), o mix do marketing esportivo € composto pelo produto (o

desenvolvimento e o posicionamento do esporte); pre¢o; ponto (como o produto é
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distribuido), e a promocédo (venda, propaganda, jogos). Além dos quatro tradicionais,
Mullin et. al. aponta um quinto elemento devido a importancia da atencdo da midia para
0 esporte, fazendo com que a imagem do Rela¢des Publicas faca parte do composto.

A promocdo é um dos aspectos fundamentais do marketing esportivo. Faz parte a
propaganda e demais métodos promocionais com o objetivo de chamar a atencdo do
torcedor. As pessoas ndo podem comprar um produto ou usufruir de um servico se ela
ndo souber que ele existe. Assim, no marketing esportivo, a comunicacao sera explorada
para informar, instruir, relembrar ou persuadir pessoas (PITTS; STOTLAR, 2002).

Segundo Mullin et. al. (2000), para o0 sucesso de uma agdo é preciso que 0S
esfor¢os promocionais sigam a abordagem CIDA: “aumentar a consciéncia (C), Atrair o
interesse (I), Estimular o desejo (D) e iniciar a a¢dao”. (P. 142) Em geral, ¢ preciso
desenvolver um produto para 0 momento da equipe em que o pre¢o sera pago de acordo
com a percepcao de valor do torcedor. Para tanto, o local e, principalmente, a forma de
divulgacéo, precisam ser eficazes para que a decisao final seja de comprar o produto (seja
ele tangivel ou intangivel).

Para os clubes de futebol, a promocéo esta o tempo inteiro presente no dia a dia
dos clubes devido ao grande esforco de midia para levar ao publico contetdos atualizados
sobre as agremiagdes. No entanto, acreditar que esse formato de midia é suficiente é
superestimar o interesse, o alcance e a paixdo de um fa de futebol. E importante explorar
0 maximo dos métodos promocionais para envolver o torcedor. A marca esportiva, neste
caso, precisa ser valorizada ndo apenas como um produto esportivo e midiatico, mas um
simbolo representativo do seu publico. E desta forma que as marcas se tornam
significativas para as pessoas.

A promocdo esportiva para clubes de futebol, por exemplo, pode explorar esse
simbolismo a partir de campanhas que discorram sobre sua temporada de jogos. Ainda
que a campanha do determinado ano ndo tenha sido satisfatéria, levando a reducdo de
investimentos por parte do torcedor, a promocdo do clube, ainda assim, deve se fazer
presente, afinal, o grande diferencial dos esportes ¢ a sua capacidade de construir o drama
da vida real.

Segundo Kotler et. al. (2008), a avaliacdo constante do contexto da marca
esportiva ajuda a reposiciona-la e restabelecer a conexdo com os torcedores. O autor
sugere que em determinado momento, a marca esportiva pode se relacionar a uma dessas
variaveis (tomando como parametro a questdo de vencer):

1) Um produto predominantemente ganhador;
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2) Um produto com margem de vitdrias suficiente para se tornar competitivo;

3) Um produto que perde tantas vezes que acaba se desligando da sua base de fas.

Nas duas primeiras situacdes, a marca esportiva terd mais facilidade de fidelizar
seu publico assim como pode ampliar relagdes com outros torcedores, devido a
produtividade em relacdo a vitdrias, conquistas de campeonatos, etc. Ja os produtos do
altimo item estdo em um contexto de derrotas, porém, os esforcos promocionais podem
evitar o “desligamento” do torcedor, ainda que o clube permaneca acreditando em seu
clube. Para Kotler et. al. (2008), essas variaveis precisam ser cuidadosamente avaliadas,
e se situam quase sempre fora da questdo relativa ao desempenho de equipes ou atletas.
Isso porque como ja foi mencionado, a incerteza do resultado no futebol é que permite
uma trajetoria ciclica, e por esta razdo, o clube enquanto marca de tirar proveito das
situaces com a certeza de que as mudangas no esporte sdo imprevisiveis.

A marca esportiva surgird das concepcbes dos consumidores, ao ser impactado
pelas mensagens enviadas. Floresce no imaginario do individuo as percepg¢des de respeito
ou repulsa. Na afirmacdo de Kotler (2008), marca esportiva serd uma sintese de fatos e
imagens que compdem um produto esportivo, quase sempre slogans, locais, simbolos,
caracteristicas do produto e por diversos atributos concretos e abstratos. Os atributos que
vém logo a mente da pessoa ao ouvir a mencdo a determinada marca constituem a
identidade desta.

Em meio a promocdo das marcas esportivas, a publicidade desponta como uma
forte ferramenta de comunicacéo de massa, para transmissdo de paixdo, dramaticidade de
representacdo. A mensagem indireta enviada através de canais que encontram o torcedor
relaxado permite que internamente o torcedor faca as suas escolhas afetadas pelos meios
de comunicacdo. “A publicidade apadrinha tdo bem a cultura de massa (programas de
radio e de televisdo, competicOes esportivas) quanto é apadrinhada por ela. A cultura de
massa € o terreno onde a publicidade obtém sua maior eficacia” (MORIN, 1977, P.104).

A propaganda, sendo um processo de comunicagdo, possui uma série de meios
para propagar a mensagem futebolistica. Por sinaliza¢6es, endossos, midia impressa,
radiotelevisiva, entre outros (MULLIN ET. AL, 2000), o objetivo sera alimentar ou
resgatar as paixdes clubisticas, de forma a conquistar o torcedor inconstante que emerge
na pos-modernidade. Fora esses canais, a internet também favorece essa estratégia por
conseguir dialogar com o torcedor, ndo apenas informando, mas oferecendo um

entretenimento paralelo e interativo, estimulando a paixdo através das ferramentas
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fornecidas pela web. Essa influéncia tende a fortalecer as relagdes de quem ja é torcedor
como colabora com a conquista de novos fas.

O interesse no futebol e no uso da Internet sdo fendmenos contemporaneos
significativos neste periodo da cibercultura em que vivemos. A publicidade, nesse caso,
fugird do modelo descrito por Kotler e Mullin de uma relacéo unidirecional que consistia
a propaganda antes dos recursos do ciberespaco.

Portanto, para explicar como a publicidade futebolistica, além e engajadora €

também interativa, passaremos para o topico a seguir.

3.2. Entretenimento, consumo e Publicidade Hibrida

Como instancia mediadora e expressdo cultural, a publicidade também é uma
ferramenta para observar praticas sociais, pois ao representar a sociedade, evidencia 0s
movimentos dindmicos e transitorios comuns aos nNossos dias.

A tecnologia e a publicidade no contexto contemporaneo apresentam o cenario
onde simultaneidade e colaboracdo entre marcas e consumidores se estabelecem como
caracteristicas da época. Além disso, fornecem subsidios para identificar como ocorre,
atualmente, o consumo de contetdos e como se constroem as interagcdes sociais, no
momento em ha uma valorizacdo do uso das redes sociais da internet como elemento de
grande importancia para desencadear estratégias publicitarias e interacdo dos
consumidores.

A sociedade pos-moderna, em paralelo ao desenvolvimento da internet,
desencadeou um processo de transformacdo no comportamento dos individuos. A
estrutura midiatica foi alterada, surgindo novas formas de interagir com o consumidor e
necessitando de um atencioso olhar para lidar com as novas midias (PEREIRA,;
ANTUNES, 2014). O complexo sistema midiatico que emerge é composto por diversos
ambientes interativos que estimulam o receptor/ator/usuério a praticas de socializacédo
mais efetivas, participando do processo comunicacional sem passividade e com estimulo
ao compartilhamento de contetdos, diferente de outros modelos de comunicacéo,
alimentando a esséncia do contexto atual das midias.

O organismo vivo publicitario estd em constante transformacéao para se alinhar ao
contexto social ao qual se insere. Assim, linguagens, discursos, formatos, estratégias e

fluxos servirdo diretamente as necessidades sociais, culturais, politicas e econémicas,
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como se fosse parte de um construtor de realidades. Esse € um desafio j& aceito pela
publicidade. Seu papel serd, entdo, propor as ideias e 0s produtos comunicacionais que se
adaptem a época.

No rearranjo feito pela publicidade para novamente se inserir e atuar no contexto
p6s-moderno e pos-massivo da comunicagdo, 0s movimentos dindmicos das tecnologias
e das midias digitais se apresentam na apropria¢do de recursos interativos e baseados em
entretenimento para atingir seu objetivo mercadoldgico. As novas formas de
comunicagéo se estabelecem de forma substancial ao se inserirem em campanhas com
formatos e propostas originais onde o entretenimento serd um elemento chave para
envolver o publico, estabelecendo, assim, um relacionamento entre marca e consumidor,

representando a cultura colaborativa desenvolvida no cenério atual.

Ao verificar a questdo do envolvimento do receptor/consumidor em relacio as
novas midias — ou as chamadas midias digitais — o fendmeno do entretenimento
vai bem mais além do brincar com o mouse, pois, mesmo que a estrutura do
discurso ndo apresente significativa diferenca quanto a publicidade
convencional, o receptor/consumidor precisa de um tempo maior de exposic¢éo.
Segundo Rosa Neto, a multimidia interativa é uma integracdo de midias que
tém como mérito envolver mais o0 usuario, por garantir sua participacédo ativa
na aplicacdo, dando-lhe a liberdade de consultar as mesmas informacGes de
acordo com o seu jeito de pensar. (GALINDO, 2003, p. 11)

Os formatos e modelos inovadores de comunicagdo sao utilizados para
desenvolver uma série de estratégias que levardo o entretenimento como elemento base
de sua constituicdo. Inseridos no ambiente das redes sociais da internet, estimulardo a
comunicacdo e a sociabilidade, implicando em comportamentos de consumo. Para Gisela
Castro (2012), esse contexto ira formar as subjetividades que se originam da mescla de
distintas caracteristicas dos atores sociais, ja descrito no capitulo 2, construindo o
“consumidor-fa” a partir do seu envolvimento com o contedo publicitario exposto, na
ambicdo de manté-lo como parceiro. O grande desafio da publicidade, logo, serd o de
oferecer o conteldo que cative, capture a atencdo, oferecendo-lhe o consumo de
experiéncias positivas, desenvolvendo uma convergéncia de midia a partir de fragmentos
de informacGes e mescla de linguagens, com o objetivo de imergir o usuario em sua
narrativa (idem).

No mercado publicitario online, o conteudo, o formato ludico, as multilinguagens
e a interacdo com o publico sdo os elementos que formam o que Rogério Covaleski
denomina Publicidade Hibrida: “trata-se de uma publicidade mesclada ao conteudo e

transformada em entretenimento; e que também se torna apta a interatividade e suscetivel
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a ser compartilhada” (2010, p.24). Dessa forma, as propostas comunicacionais prazerosas
e divertidas, baseadas na conectividade, participacdo e sociabilidade, garantem maior
atencdo e possibilitard maior investimento de afeto e dedicacdo (PEREIRA; ANTUNES,
2014)

A estratégia baseada na concentracdo busca identificar e criar situacdes e
acontecimentos que, em um jogo eficaz de trocas, sejam capazes de atrair e
envolver, em torno de um dado evento, um publico especifico identificado
previamente como potenciais consumidores. No caso do contexto da cultura
de massa tal estratégia poderia se dar através de feiras ou exposi¢des tematicas,
por exemplo. Dentro do contexto do marketing digital, a estratégia de
concentracdo pode ser ampliada em torno de agBes que enfatizem a
interatividade, a conectividade e a criatividade (...) A busca por canais
interativos de comunicacdo, que estabeleca um dialogo mais direto com o
publico, evitando a habitual e invasiva emissdo da mensagem publicitéria do
tipico modelo massivo Um-Todos, devera ser pratica cada vez mais comum.
(PEREIRA; HECKSHER, 2008, p. 9)

A publicidade pds-moderna, pendendo para caracteristicas mais proximas de
entretenimento do que de propaganda, ira afetar os modos de percepg¢éo do usuario e tende
para o estabelecimento da reciprocidade, contribuindo para a manutencéo de lagcos. Dessa
forma, podemos identificar muitos elementos que irdo diferenciar a produgéo publicitaria
no contexto pos-massivo a partir dos elementos que foram apresentados. O
entretenimento publicitario interativo, termo definido por Covaleski, sera uma producgéo
constituida de entretenimento (elementos que permitirdo a experiéncia ao publico),
persuasdo (discurso que atinja o publico alvo), interatividade (estimule a participacdo) e
compartilhamento (engajar o individuo a reagir ao conteudo) (COVALESKI, 2010). O
hibridismo que ocorre entre a funcdo de anunciar e, a0 mesmo tempo, entreter o usuario,
sera observado na producdo publicitdria em codigos e narrativas miméticas com o
propdsito de, através do entretenimento, influenciar o comportamento de consumo através
das interacBes comunicacionais.

Portanto, podemos concordar com Daniel Galindo e Fabia Angélica Dejavite
(2000), ao apontarem que o entretenimento nos meios de comunicacdo de massa ira se
tornar um elemento socializador e mercadoldgico que envolve e orienta o usuario para o
consumo e propagacao tanto da mensagem como do produto anunciado, a partir lacos de
proximidade e afeto estabelecido entre marca e consumidor. Assim, a0 mesmo tempo em
que o consumidor serd o receptor que interage com a mensagem, ele também sera o
emissor, ao compartilhar esse contetdo, impactando outras pessoas. A propagacéo, tanto

da narrativa mimética como da divulgagéo do produto, romper&o com barreiras de tempo
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e espago, reflexo das caracteristicas da cibercultura, multiplicando interac@es, trocas de
informacdes e valores simbolicos (PEREIRA, ANTUNES, 2014).

No universo da industria do entretenimento das redes midiaticas, as realidades
ficcionais serdo um dos principais recursos para a publicidade. Sdo préaticas
comunicacionais transmidiaticas, ou seja, interliga com coeréncia e unidade uma gama
de conteldos, pautados em uma estratégia de storytteling e adaptadas para maltiplas
midias, como cinema, televisdo, internet, mobile, etc (MASSAROLO; MESQUITA,
2013). A mescla entre elementos ficcionais e ndo ficcionais constroi uma realidade ludica
na narrativa que causara uma experiéncia de imersao do usuario.

Com isso, temos a imersdo como uma forma de seduzir o publico, através da
manipulacdo dos elementos que compdem a narrativa, levando o usuario a penetrar cada
vez mais intensamente no entretenimento publicitario interativo. Sendo assim,

seja por um estimulo sensorial direto ou pelo estimulo imaginativo, a imerséo
é popularmente compreendida como uma poténcia de atracdo do sujeito
humano a experiéncia vivenciada, num ideal de transportar para sua
consciéncia uma construcdo ficcional e fisga-lo sensorialmente,
emocionalmente, e cognitivamente para uma paisagem de acontecimentos
mimetizados. Algo que constitui em um forte sentimento de presenca na
realidade ficcional (MASSAROLO; MESQUITA, 2013, p. 150)

Nos estudos de Jodo Carlos Massarolo e Dario Mesquita (2003), a realidade
ficcional serd abordada pela perspectiva dos games, porém, em Varios aspectos pode se
apropriar do seu pensamento e adequa-lo as narrativas publicitarias da publicidade
hibrida. A experiéncia da imersdo, para 0s autores, ird corresponder as experiéncias
ludicas dos individuos, onde a absorcdo/imersdo precisa acontecer para uma vivéncia
completa. Dessa forma, a pintura, a literatura, o cinema, as narrativas interativas, 0s
videogames e a realidade aumentada sdo algumas das formas onde é importante que a
imersdo ocorra para que haja significado.

Esse pensamento pode proporcionar experiéncias ludicas em diferentes niveis
para cada individuo. Um torcedor fanatico pode se apropriar de uma experiéncia e estar
completamente envolvido, enquanto um outro, com orientacdo mais branda, pode nao
imergir com a mesma intensidade. Porém, para ambos, é dada a oportunidade de fazer
parte de uma experiéncia ficcional com seu clube e, dessa maneira, sentirem-se
inteiramente parte dessa narrativa.

E importante para esta pesquisa no capitulo seguinte, detalhar algumas estratégias
gue podem ser trabalhadas no processo de imersdo nas narrativas do entretenimento

publicitario interativo.
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3.2.1. Storytelling

O ato humano de contar histérias comprova que o storytelling ndo € uma novidade
absoluta. Para Adenil Alfeu Domingos (2008) e Henry Jenkins (2009), as narrativas tém
o0 poder de persuadir, envolver e entreter o publico.

O storytelling é uma forma de inclusdo, de representacéo, de identidades, de mitos
e herdis que podem ser construidos; trata da apropriacdo do onirico, do fantasioso e
espetacular, predominando o emocional sobre o lbgico, permitindo dialogos e
informacGes mais humanizados entre as pessoas; define um fendmeno de marketing, por
um lado, mas que mantém uma posi¢cdo de horizontalidade do outro, caracteristica da
cibercultura.

Assim, tanto o sujeito narrador como o seu receptor sdo conduzidos a um ambiente
neutro, praticamente sem censura ou critica, onde o interesse pelo tema explorado sera o
unico julgamento desses conteidos (DOMINGQOS, 2008).

Para Covaleski (2010), as narrativas publicitarias atuais cada vez mais se
estruturam a partir da mescla entre o ludico e o entretenimento onde, soma-se a esta
reunido o elemento interativo. A publicidade brasileira tem realizado esforcos para que o
consumidor esteja cada vez mais envolvido nas abordagens realizadas, onde o objetivo é
seduzir para envolver em um contexto de busca pela atencao por partes das marcas.

Dessa forma, é possivel aferir que o universo das historias pode viabilizar a
formacdo de lagos entre 0s consumidores e as marcas a partir do instante em que o uso da
estratégia de storytelling possa persuadir o consumidor no sentido de envolvé-lo tanto no
consumo como no estimulo ao compartilhamento das narrativas; interagir com o0s atores
sociais, permitindo um didlogo aberto e, assim, construir os consumidores-fas da marcas
e, por fim, explorar as possibilidades das redes sociais da internet para aliar a criatividade

visual e do discurso para uma campanha engajadora.

3.2.2. Geolocalizacéo

A geolocalizacdo é um recurso que se popularizou atualmente a partir da
disponibilidade do servi¢o em sites de redes sociais digitais como Foursquare, Facebook
e Instagram, onde € possivel compartilhar sua localizacdo a partir da ativacdo do seu
posicionamento através de um dispositivo mével.

Essa estratégia vem de encontro a ideia de que se orientar e se posicionar é

inerente ao individuo. Essa necessidade acaba se tornando fundamental para o cotidiano
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de suas atividades desde as rotas comerciais as batalhas até o monitoramento e o registro

do espago e seus percursos.

Originado da tecnologia militar GPS¥®, o Sistema é fruto de um ambicioso
processo de triangulacdo na terra, no qual 28 satélites em Orbita terrestre
transmitem informac®es para receptores especificos, que quadrangulam dados
e localizam o receptor pela distdncia, cada um individualmente, com o
conjunto de satélites. (PATRIOTA; DUGAY, 2011, p. 5)

Com a exploracdo comercial em escala no inicio deste seculo, o GPS passa a ser
um produto acessivel, servindo para navegagdo e monitoramento. A tecnologia permitira
uma narrativa geografica que servira para algumas ac6es onde o envolvimento aconteca
pela localizagdo do individuo.

Com um grande namero de dispositivos com funcdo base para identificar a
localizag@o do usuério, esses receptores GPS conseguem determinar a posicdo de uma
pessoa em qualquer ponto do planeta. Combinado com a digitalizagdo dos mapas de
diversas cidades ao redor do mundo, eles podem indicar caminhos de uma rota, indicar
para outras pessoas a sua localizacdo e, dentro de uma l6gica mercadologica, explorar os
espacos ocupados pelos individuos.

O modelo convergente da internet movel se adequou ao servico de GPS, fazendo
da geolocalizacdo uma funcionalidade com grande adesd@o. Diversos softwares hoje se
utilizam da forca da comunicacédo de dados sem fio, aliados a poténcia dos processadores
maoveis presentes em celulares e PDAs para gerar novos usos para a tecnologia GPS.

A geolocalizacdo no ambito do consumo se constroi atraves de marcagées em um
mapa geografico onde o usuario expbe experiéncias vividas através de sua localizagéo,
possibilitando a interacdo entre uma pessoa, um lugar e uma marca. 1sso € possivel a partir
do rastreamento da localizacdo do usuario, com autorizacdo prévia deste (PATRIOTA,;
DUGAY, 2011). Tal estratégia oferece a possibilidade de demarcar pablicos receptivos a
comunicacdo ou a experiéncia oferecida, ja que a autorizacdo pode ser considerada uma
exposicdo de preferéncias do usuario.

As midias digitais apresentam inimeras possibilidades para o desenvolvimento de
estratégias publicitarias com foco na interatividade e no entretenimento. Explorar as
realidades ficcionais estimulando o usuério a imergir nas narrativas desenvolvidas para

dialogar permitird um laco constante. Junto a isso, 0s usos dos recursos de localizacdo

%0 Global Positioning System — Sistema de Posicionamento Global
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apontam novas formas narrativas onde aliar o espaco fisico e o espaco digital pode criar
uma reconfiguracdo do ambiente desenvolvendo uma permanente experiéncia ludica
modelada aos atores da rede.

A partir destes dois formatos de narrativas, é possivel aferir que os fatores
entretenimento, interatividade e imersdo se tornam uma caracteristica do entretenimento
publicitario interativo e que se vislumbra uma tendéncia para as estratégias de
comunicagdo de marcas dos mais diversos segmentos, como o futebol por exemplo. Essa

adaptacdo sera discutida em seguida.

3.3. Entretenimento Publicitario Interativo como estratégia de Marketing Esportivo
Digital

O esporte é conteudo, paixado e relacionamento. Assim também é a cibercultura.
O encontro dos dois elementos provoca formas hibridas de consumo e experiéncia no
processo de valorizagcdo dos bens simbdlicos clubisticos.

No contexto mercadologico da sociedade pos-moderna, as relagdes econdmicas e
sociais se transformaram. Com isso, o despertar comercial tem regido inclusive o
comportamento dos individuos, onde a tecnologia ligada a sociabilidade oferecida pelas
interacdes, como ja mencionado no capitulo 2, possibilita desenvolver estratégias de
diferenciagdo num mundo eminentemente global e interativo. Dessa forma, a economia
de mercado, presente em todos os setores, estende-se aos meios digitais, desenvolvendo
novos e reconfigurando outros formatos de negocio na rede.

O marketing digital dard nome ao processo mercadoldgico que ocorre na internet.
Compreendendo que o objetivo do marketing €, basicamente, atrair e manter clientes ou,
como na afirmacdo de Kotler (2000, p. 30), garantir a adequacdo entre a oferta e a
demanda, constituindo-se em um “processo social por meio dos quais pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”, € possivel aferir que a internet é
um espaco onde 0s desejos e as necessidades dos individuos surgem e precisam ser
saciados.

Para os clubes de futebol, a arquibancada virtual construida em torno da marca
esportiva representa uma nova relacéo entre ele e o torcedor, oferecendo com facilidade

um banco de dados para compreender seu publico, de forma que a tevé ou o radio jamais
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conseguiram (AFIF, 2000) Os clubes, independente da sua estrutura ou quantidade de
torcedores, devem estar na internet para informar, contar a sua historia, valorizar as suas
conquistas e seu maior patrimonio: a sua torcida. Desde um importante canal de vendas
até um espago de dialogo, a presenca digital dos clubes esportivos diferencia como
torcedores ou simpatizantes definirdo o valor de seu clube do coragéo.

Os clubes sdo grandes marcas, porém, diferente de outros segmentos, seu fas se
reinem em grandes tribos ou campos, em que a luta simbdlica pelo escudo, as cores, a
historia estabelecerdo o habitus da torcida. Porém, sdo poucos os clubes que no universo
esportivo, principalmente no Brasil, exploram e aproveitam esse diferencial para
conversar com seu torcedor e estudar seu comportamento (pesquisa de mercado),
fortalecer a marca (planejamento e branding) e gerar novos negdcios (marketing).

Kotler et. al. (2008), ao discutirem a reinvengdo da marca esportiva em busca do
torcedor inconstante (discorrido no capitulo 1) destacam dois pontos que devem ser
considerados pelos clubes para administrar a marca esportiva:

1) Marcas estabelecem permanéncia. Essa consolidagdo deve partir do

entendimento que, independente do resultado do jogo, o planejamento da
marca deve ser realizado em longo prazo. Os campeonatos sdo anuais, mas o
sentimento do torcedor ndo € medido apenas pelo sucesso do seu time.
Portanto, é preciso estar presente o tempo inteiro, proporcionando aos fas uma
relacdo permanente e que se torna indispensavel para ele.

2) Marcas tém conectividade. Ao reconhecer seu publico, as marcas esportivas
possuem inumeras possibilidades desenvolver uma forte relagdo com sua
torcida. Séo a partir das conexdes realizadas pelos conteddos destinados aos
torcedores que geram forte identificacdo com o publico, proporcionando um
ambiente propicio para comunicar e vender produtos aos fds e maximizando
as receitas. Logo, “a marca organiza todos os seus ativos e os apresenta aos
torcedores, com a vantagem de, no processo, mover-se atraves da midia e
outros canais” (KOTLER, et. al. 2008, p. 114).

Com isso, duas perguntas permeiam o contexto da relacdo clube e cibertorcedor:

Como manter o0s la¢os com a torcida independente do resultado dentro de campo? Como
se destacar em relacdo a concorréncia de tantos portais de noticias, blogs independentes
de torcedores e, até mesmo, de outras formas de entretenimento?

Esses questionamentos sdo bastante pertinentes se levarmos em consideragéo o

cendrio atual. Antes, as pessoas esperavam ansiosamente os fins de semana para
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assistirem aos jogos e, no decorrer da semana, contentava-se com as noticias em jornais
e programas de radio ou tevé. Hoje, em um processo mais global, as experiéncias sdo
expandidas para foruns, blogs, chats e bate-papos, além da oportunidade de obter
rapidamente entretenimento personalizado e imediato. As novas midias ampliaram as
possibilidades do usuério imerso em um turbilhdo de contetdos.

O torcedor nunca teve ao seu dispor tamanha quantidade de informac6es sobre
seu time e esse universo se amplia ainda mais para aqueles que estdo dispostos a pagar
por eventos em televisdo fechada ou ainda no sistema pay-per-view. Dessa forma, a
concorréncia por atencdo é uma disputa acirrada que mudou substancialmente os
comportamentos e 0s habitos do torcedor conectado.

Diante do exposto, o que se espera dos clubes € que sua administracdo seja
centrada no torcedor, colocando-o0 como centro da mensagem. Essa agdo incentiva e
engaja o fa, fortalecendo a identificagdo com a marca esportiva. Dessa maneira, Kotler
et. al (2008) definiu como se estrutura a estratégia centrada no torcedor:

1) Acessibilidade: Quando se cria os melhores caminhos para que o torcedor viva
“uma experiéncia completa com o esporte que representa” (idem, p. 201). Logo, desde a
melhoria de estruturas de acesso aos jogos até a divulgacdo de informagdes com o
méaximo de transparéncia e dialogo, de forma que o fa tenha o melhor entendimento sobre
0 contetdo da marca. Assim 0 monitoramento constante é essencial para esse tipo de
estratégia;

2) Interatividade: Surge quando o torcedor assume um papel participativo e
engajado na experiéncia com a marca. A interacdo desenvolvera situacbes em que 0
torcedor se sentira compelido a participar, conectando-se. Nesse aspecto as interacdes
comunicacionais gue se desenvolvem pela internet como chats com diretores e jogadores,
videos inéditos da concentracao, acGes interativas formam este universo da experiéncia
Unica que este torcedor terd com a marca.

3) Responsividade: Trata-se da preocupacdo em atender 0s anseios e necessidade
do torcedor. Por exemplo, estar atento ao apelo feminino por materiais do clube voltado
para as mulheres, oferecer vendas de ingresso online, ou mais conteido nas midias sociais
sdo um exemplo disso. Nada mais é que um feedback do que pensa o torcedor e utilizar
iSso como insumo para melhorar cada vez mais a conexao com ele.

O que Kotler, Rein e Shields descrevem se insere na realidade dos clubes de
futebol na atualidade. Existe uma necessidade premente de ouvir o torcedor que na

unidade da arquibancada virtual representa perfis diversificados que precisam ser



82

analisados e conquistados. O cibertorcedor e suas infinitas maneiras de se entreter dentro
ou fora da rede, estabelece uma relagdo muito sensivel com os clubes e, ndo conseguindo
se satisfazer com o que a marca esportiva oferece, tende a uma evasdo, ainda que
mantenha o sentimento pela agremiacao.

Em meio ao espetaculo da industria do entretenimento, os esportes precisam
identificar como ira formar seus publicos diante da acirrada corrida por atencgdo.
Potencializa-se essa preocupacao quando identificamos a internet como uma midia difusa
em termos de opg¢0es de entretenimento.

Um exemplo de marca esportiva que tem explorado ativamente a internet para
engajar torcedores Ultimate Fighting Championship (UFC). O evento consiste em
disputas de MMA?3!, Artes Marciais Mistas, onde cada nova luta é um evento com grande
apelo midiatico. O esporte-espetaculo possui, no universo das midias sociais, um

importante espago para formar a sua arquibancada.

Contemporaneo da internet, o UFC sabe usa-la como ferramenta de promogao
melhor que qualquer outra liga esportiva do planeta. Talvez seja a Unica do
mundo cuja histéria (quase) completa esteja registrada em video na grande
rede. Pense numa luta de dez, 15 anos atras, e é enorme a chance de estar 13,
pronta para ser vista no Youtube. “E na internet, nas midias sociais, que vive a
nossa base de fis”, conta Dana White. Ele mesmo, o presidente do UFC, pode
ser acompanhado todos os dias em texto, pelo Twitter, ou em video, por um
canal particular do Youtube. E tem muitos seguidores, mais do que qualquer
lutador, seja para elogié-lo ou destrata-lo. Assim como a internet, 0 UFC é um
espelho da globalizagdo. “Somos um esporte global com idolos globais.
Anderson Silva e o [canadense] George Saint-Pierre tém torcedores no mundo
inteiro. Eu ja lotei o [estadio] Staples Center, de Los Angeles, com um duelo
entre dois brasileiros”. (AWI, 2012, p. 21)

Na fala de Dana White descrita por Fellipe Awi, identificamos um ponto
interessante. A “historia” da luta, publicada na internet para reunir seus fas em torno dela.
Kotler et. al (2008) afirma que a melhor forma de envolver o torcedor é contando
historias. Sdo elas que permitem por um momento a “evasao da vida real” do torcedor,
que acompanha mesmo que distante, a luta simbolica dos jogos, alimentando-se dos
sucessos ou dos fracassos de cada empreitada da equipe.
O recurso da dramatizacdo da realidade é extremamente valido para se conectar
aos fas. O drama é um ritual do esporte e € uma relacdo primaria para a narrativa do jogo.
A industria da comunicacdo, ao compreender que o publico se adéqua melhor ao contetdo

distribuido em formato de histdrias, emoldurando fatos corriqueiros do dia a dia nessa

81 Mixed Martial Arts
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dramatizacdo da vida real, desenvolve um contexto emocional nessa linha divisoria entre
esportes e entretenimento. Ainda de acordo Kotler et. al., “atrair o interesse dos
torcedores; dar a marca esportiva uma identidade capaz de fazer com que dure por
periodos bem mais prolongados do que o de costume; humanizar a marca esportiva;
incentivar o torcedor a identificar-se com a marca esportiva e a sentir que tem conexao
pessoal com os participantes e; Situar os resultados da competicdo num contexto que
transcenda ao simples desejo de vencer” (KOTLER ET. AL., 2008, p. 224) sdo 0s
principais objetivos alcancados quando se estabelece a dramatizacéo através de histdrias
no processo de interagdes comunicacionais com os torcedores.

Dessa forma, podemos compreender o que Dana White faz para engajar seu
publico para o UFC. As histérias de preparacdo dos lutadores, as opinides do proprio
Dana, o dia das pesagens, as atualizacbes no Twitter sobre a concentracdo dos atletas,
tudo isso se encaixa na cultura da historia, onde tradicionalmente essa narrativa levara o
cibertorcedor a assimilar e se envolver na historia, alimentando seus ideais de identidade,
pertencimento e representacao.

Na publicidade de esportes, com énfase no futebol, o ludico € uma das principais
caracteristicas na composicdo das pecas. Na catalogacdo de Clotilde Perez para as
abordagens estratégicas na publicidade (racional, sociocultural, comportamental e
psicanalitica), podemos definir que a abordagem sociocultural possui maior aderéncia por

trabalhar com o fantastico, a metafora e outros elementos lidicos em sua estrutura;

A abordagem sociocultural presume que o individuo alvo da a¢do publicitéria
é integrado ao seu espaco social e cultural, e no seu entorno, agrega-se valor
social — e status — ao consumo de determinados bens, ao estilo de vida, ao
pertencimento a grupos sociais; uma significagao simbolica lhe é atribuida por
conta do que consome e possui. (PEREZ apud COVALESKI, 2010, p. 65)

Podemos aferir, portanto que a abordagem sociocultural se relaciona com a
publicidade de futebol por remeter as simbologias e ao sentimento de pertencimento a um
grupo, fortalecendo a necessidade de consumo para fortalecer um status. Tal abordagem
potencializa a identificacdo do torcedor com as pecas publicitarias, gerando o
compartilhamento e 0 engajamento caracteristicos da relacdo identitaria nutrida pelos
cibertorcedores. As paginas oficiais dos clubes futebolisticos sdo ambientes de imerséo,
que fortalecerdo o engajamento do torcedor neste paralelo entre entretenimento e

simbolismo:

[...] através da interatividade e de um ambiente propicio & total imersdo, o
mundo virtual transporta os usuérios para outra dimensdo, onde realizam seus
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desejos de ser alguém diferente, de fazer coisas que, por diversos motivos, ndo
puderam ser concretizadas na “vida real”. (PATRIOTA apud COVALESKI,
2010, p. 80)

Para manter o cibertorcedor imerso nas acbes de entretenimento publicitario
interativo, os clubes precisam se apropriar de estratégias onde a publicidade hibrida se
envolve no contexto hipermidiatico. A ciberpublicidade serd dotada, primeiramente, de
um objetivo de comunicagdo na internet, construida por uma linguagem publicitéria
imagética e textual que, aliada as tendéncias tecnolégicas de comunicacdo corporativa
que ofereca ao usuario uma experiéncia envolvente e encantadora.

Os clubes europeus de futebol ja despertaram para esta nova forma de conexao
com o torcedor, ou cibertorcedor. O uso das midias digitais no processo de
relacionamento, conquista e manutengédo dos fas, permitiram nao apenas fidelizar a base
local de torcedores, como também mover as barreiras geograficas. Através do site Sports
Fan Graphs, podemos receber constantemente atualizacGes sobre o crescimento de fas nas
redes sociais digitais Facebook e Twitter dos clubes de futebol e perfis de outros esportes
do mundo inteiro. Atualmente, no ranking mundial de esportes, o Barcelona lidera a lista,

com mais de 100 milhdes de cibertorcedores pelo mundo inteiro.

Position Team Twitter Followers Facebook Fans Facebook talking About

FC Barcelona 26,206,011 81,569,514 2,511,286
Real Madrid 14,468,808 81,014,492 5,079,752
Manchester United 4,264 609 64 263,390 1,802,489

MNBA 14,782,209 30,430,000 2,015,776

Chelsea 5,031,224 40,543,895 1,452,628

6 ESFi1 ESPN 25,151,666 13,835,120 646,272

7 Arsenal 5,205,572 32,052,003 831,050

8 WWE 4,943,489 24,378,348 926,493

9 Liverpool 3,991,123 24,968,774 866,658
AT

10 "@1‘ FC Bayern 1,822,397 26,485,853 1,221,820

o)
S

Figura 2: Ranking dos perfis esportivos com mais usudrios ativos nas midias sociais no mundo

O F. C. Barcelona lidera essa lista ndo apenas por se destacar numericamente, mas

principalmente pela forma como identifica as midias sociais como uma importante
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ferramenta de venda, conquista e fidelizacdo, além de expansdo de mercados
consumidores.

Com o slogan “Més que un club”, a agremiagéo esta presente em 30 canais oficiais
diferentes, que incluem Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Google+ a chinesa Sina
Weibo®2, registrando 100 mil novos seguidores por dia. Somente em 2013, foram 32
milhdes no total. A revista Digital Media Sports, em novembro de 2014 apresentou

pesquisa em que aponta o clube cataldo com a maior base de fés digitais do mundo®2.

WEARE #FCB100M
a:

hitp://www.youtube.com ficbarcelona
hitp://www.youtube.com/barcatvoficial/

wmsa(9 )
@HBarcelona 11,080,684

af(Barcelona_es 6,022,222 64,5% FCBarcelona 54,701,953
g W
2HBmasia 3 FCBFutbol Sala 2,374,621
af(Bfutbolsala 3, FCB Basket 1,914,287
;&g’h‘;gggf‘ 1 FCBHandbol 1,914,268
aBarcelona_id ) FCB Hoquei 1,719,355
@fBpenyes : F(BPenyes 399,501
o 2 D& Amics del Barca 397,594

a F(Baf(eiona%ao , Fundacié 39,315
@HBarcelona_br
@RBarcelona_fra

Figura 3: Infogréfico sobre a presenca digital do Barcelona nas midias sociais

No dia 11 de marco de 2011, ocorreu em Barcelona o evento Global Sports
Forum, onde foram apresentados os diferenciais quanto ao uso das midias sociais nos
esportes. Chama atencdo a declaracdo de Christian Hernandez, gerente de negocios

internacionais do Facebook, ao dizer que Real Madrid, Barcelona e Manchester United

32 FC Barcelo reforca presenca na China com perfil na Sina Weibo
http://www.mktesportivo.com/2014/03/fc-barcelona-reforca-presenca-na-china-com-perfil-no-sina-
weibo/

33 FC Barcelona é eleito o clube com a maior base de fis do mundo
http://www.mktesportivo.com/2014/11/fc-barcelona-e-eleito-o-clube-com-a-maior-base-de-fas-digitais-
do-mundo/



http://www.mktesportivo.com/2014/03/fc-barcelona-reforca-presenca-na-china-com-perfil-no-sina-weibo/
http://www.mktesportivo.com/2014/03/fc-barcelona-reforca-presenca-na-china-com-perfil-no-sina-weibo/
http://www.mktesportivo.com/2014/11/fc-barcelona-e-eleito-o-clube-com-a-maior-base-de-fas-digitais-do-mundo/
http://www.mktesportivo.com/2014/11/fc-barcelona-e-eleito-o-clube-com-a-maior-base-de-fas-digitais-do-mundo/
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sdo, de longe, os times que melhor usam o site. 1sso é consequiéncia do trabalho realizado.
Os botdes de “curtir” ou “compartilhar” sdo 6timas ferramentas para isso, e gragas a eles
vocé pode ter uma ideia de como os torcedores reagiram as suas publica¢des. (FISHER,;
BAUCOM, 2011)

O trabalho de planejamento de contetdos para as midias sociais destes clubes
abrange, além da propria identidade do clube na relagdo com o torcedor local, a
preocupacao de estreitar lagcos com os torcedores mais distantes de forma que eles se
sentem parte desta tribo. Como o caso dos brasileiros que ja somam mais de 3 milhdes de
fas na pagina oficial do FC Barcelona no Facebook®*, sendo a terceira do ranking, ficando
atras apenas Indonésia e México. Um grande exemplo dessa preocupacao com torcedores
de outros paises é a experiéncia digital de conhecer o Camp Nou, sede do Barcelona. No
“Tour Virtual”, o usudrio podera conhecer varias areas exclusivas da arena. E interessante
notar a importancia que o cibertorcedor possui para 0 sucesso das estratégias
desenvolvidas, confirmando a potencialidade das interag@es clubisticas na internet®®.

Com a producéo de narrativas autorais e inéditas, é possivel observar como os
clubes europeus priorizam o relacionamento com os fas. A construcao dessas interacoes
tende a ser mais importante do que a compra de um produto em si, que é uma estratégia
explorada, mas ndo como prioridade.

A realidade brasileira dos clubes de futebol na internet é bastante diferente. Em
2014, o Facebook realizou uma analise e identificou que o Brasil é o pais com o maior
namero de apaixonados por futebol, com 54 milhGes de usuarios cadastrados. Espalhados
entre os diversos clubes de futebol brasileiros, o fato de ser o lider deste ranking é, ao
mesmo tempo, uma boa e uma ma noticia.

A boa é identificar que o Brasil ainda possui o futebol como um elemento
componente da identidade nacional, mas a ruim, especialmente para o mercado
futebolistico, é a falta de um trabalho de planejamento de marca e contetdo nas midias
sociais para fortalecer o envolvimento com o torcedor. Dessa forma, as arquibancadas
virtuais em torno dos clubes se restringem as discussdes de praxe entre torcedores, e 0
clube ali representado se mantém distante do seu publico.

No Brasil, Flamengo e Corinthians, as duas maiores torcidas do pais, sdo as que

34 Barcelona registra 3 milhGes de fas brasileiros no Facebook
http://www.mktesportivo.com/2014/03/barcelona-alcanca-tres-milhoes-de-fas-brasileiros-no-facebook/
% Para mais detalhes sobre a experiéncia, consultar: http://www.fcbarcelona.com/club/barca-2-
0/detail/article/season/2012-2013/fch-virtual-tour-the-most-interactive-virtual-experience-on-the-fc-
barcelona-grounds
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http://www.fcbarcelona.com/club/barca-2-0/detail/article/season/2012-2013/fcb-virtual-tour-the-most-interactive-virtual-experience-on-the-fc-barcelona-grounds
http://www.fcbarcelona.com/club/barca-2-0/detail/article/season/2012-2013/fcb-virtual-tour-the-most-interactive-virtual-experience-on-the-fc-barcelona-grounds
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disputam os nimeros das pesquisas, mas deixa em aberto esse contato com o torcedor. O
Sport Club Corinthians Paulista, especificamente, possui a segunda maior torcida do pais,
segundo Ibope e Data Folha, perdendo a lideranga para o Clube de Regatas do
Flamengo®. Porém, nas midias digitais, o Corinthians lidera as torcidas virtuais, com
mais de 10 milhdes de fis no Facebook®’, tornando-se a maior pagina oficial de clube de

futebol das Américas®®.

Position Team Twitter Followers Facebook Fans Facebook talking About

Esporte Interativo 1,012,153 9,976,058 1692928

SC Corinthians 534 10,271,131 564,509

&)

W

Brazil Soccer 2,524 960 7,818,052 107,563

CR Flamengo 330 9,783,529 147,491

Santos FC 1,326,301 3,132,835 77,189

CR Vasco da Gama 929788 2,453 348 106,306

Palmeiras 171 3,249,240 231,451

null 1,308,200 2,064,149 97 606

9 B9 Rig 2018 83,260 777,819 17,106

10 @ null 85,879 512,676 52,593

Figura 4: Ranking dos perfis esportivos com mais usuarios ativos nas midias sociais no Brasil

Um comportamento comum no universo virtual do futebol sdo os patrocinadores
aproveitarem a passividade dos clubes na internet para realizar acdes engajadoras em prol
dos clubes, como veremos no capitulo a seguir. I1sso ndo quer dizer que ndo existe
movimentos nas paginas dos clubes. H4& uma movimentacdo quanto a publicacdo de
conteddos nos sites e paginas oficiais nas redes sociais da internet. Porém, a falta de
elementos criativos, engajadores e estimulantes levam a perfis que depositam links de

conteddo, mas bastante afastados do sentido de interacao.

%6 Nova pesquisa de torcidas mostra Vasco a frente do Palmeiras
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2013/03/flamengo-e-corinthians-tem-juntos-guase-um-
terco-da-torcida-brasileira.html

37As 10 maiores torcidas de futebol do Facebook http://topl0mais.org/top-10-maiores-torcidas-de-
futebol-do-facebook/

38 Pagina oficial do Corinthians no Facebook é a maior da América
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,pagina-oficial-do-corinthians-no-facebook-e-a-maior-da-
america,1010712,0.htm



http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2013/03/flamengo-e-corinthians-tem-juntos-quase-um-terco-da-torcida-brasileira.html
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2013/03/flamengo-e-corinthians-tem-juntos-quase-um-terco-da-torcida-brasileira.html
http://top10mais.org/top-10-maiores-torcidas-de-futebol-do-facebook/
http://top10mais.org/top-10-maiores-torcidas-de-futebol-do-facebook/
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,pagina-oficial-do-corinthians-no-facebook-e-a-maior-da-america,1010712,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,pagina-oficial-do-corinthians-no-facebook-e-a-maior-da-america,1010712,0.htm
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O futebol é, por si s6, um simbolo de grandes qualidades: forca, coragem,
superacao e energia, entre outras. Esse simbolismo € o elemento base que constitui as
identidades representadas pelos clubes de futebol, atraem aficionados que alimentam um
grande sentimento de pertenca e afeto e que se realizam no consumo dos bens simbdlicos
proporcionados pela escolha de torcer por um clube de futebol.

Esses fas, diante de um novo cenario e novos comportamentos, desejam se
conectar, resgatando a personalidade dos individuos da era pds-moderna. Visto como
negécio, o futebol brasileiro precisa compreender as motivos e 0s comportamentos do
consumidor para identificar nas midias sociais uma forma criativa e horizontal de
interagir com os fas. O fortalecimento desse relacionamento implica criar um mundo
préprio formado por ferramentas com varias finalidades e que possibilita a quebra das
barreiras do tempo, do espaco e das formas de compartilhar esse sentimento.

Diante da exposicdo de todo um contexto historico, social e cultural das interagdes
comunicacionais dos clubes de futebol na internet, passaremos agora para a analise de
duas campanhas desenvolvidas para o Sport Club Corinthians Paulista, com o objetivo de
reforcar a importancias das interagdes comunicacionais na constru¢do da paixdo do

cibertorcedor de futebol.



89

CAPITULO 4
ENTRETENIMENTO PUBLICITARIO INTERATIVO DO
SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA

4.1. Consideracbes sobre o Corinthians no cenario do futebol brasileiro poés-

moderno

O Sport Club Corinthians Paulista®® (conhecido apenas por Corinthians e cujo
acronimo é SCCP) se localiza na cidade de Sao Paulo. Fundado por um grupo de operarios
em 1° de setembro de 1910, seu nome homenageia o Corinthian FC de Londres, que
excursionava pelo Brasil na época, chamado pela imprensa brasileira de Corinthian's
team?0.

Apesar das outras modalidades esportivas que o clube atua, suas principais
conquistas — assim como a analise desta pesquisa — foram alcangadas no futebol. Hoje, a
equipe de futebol do clube paulista contabiliza em sua historia, dois Mundiais de Clubes
da FIFA (recordista ao lado do Barcelona), uma Copa Libertadores da América, uma
Recopa Sul-Americana, cinco Campeonatos Brasileiros, trés Copas do Brasil, uma
Supercopa do Brasil, cinco Torneios Rio-Sao Paulo (recordista, ao lado de Palmeiras e
Santos) e 27 Campeonatos Paulistas (atual recordista)**.

O primeiro presidente do clube, o alfaiate Miguel Battaglia, j& no primeiro
momento afirmou, "O Corinthians vai ser o time do povo e o povo é quem vai fazer o
time"42, Essa frase definiu o posicionamento do clube até hoje, por ser conhecido do como
“time do povo”, ou derivados como “maloqueiros”, tipo de apelido que os rivais atribuem

ao torcedor corintiano®®, criados devido a origem do time e por ter sido uma das poucas

39 Ao longo do texto, as menc@es ao clube serdo realizadas usando apenas o termo “Corinthians” e outros
termos derivados dados ao clube ao longo dos anos.

40 http://vejasp.abril.com.br/revista/edicao-2163a/corinthians-como-tudo-comecou

41 http://www.corinthians.com.br/site/futebol/titulos/

42 http://www.corinthians.com.br/site/clube/historia/

43 Desde 2006, a diretoria do Corinthians resolveu adotar a alcunha "corinthiano(a)", com a letra "h". No
entanto, a forma vai contra a Reforma Ortografica de 1943, que eliminou a letra "h" de uma série de
palavras. Uma excecdo foi "Bahia", que ndo mudou para preservar a tradi¢cdo, embora o adjetivo (que ndo
€ nome proprio) ndo goza da mesma prerrogativa e teve que seguir o padrdo da nova norma culta da
lingua, ou seja, quem nasce na "Bahia" € "baiano(a)", sem h. O mesmo principio vale para o gentilico do
clube de futebol Corinthians, ou seja, "corintiano(a)", sem "h". Embora ndo exista "th" na lingua
portuguesa, é permitido 0 seu uso em nomes proprios (como "Thiago", "Thomaz", "Theresa", etc), bem
como o nome proprio "Corinthians" é valido, porém, qualquer palavra derivada dele - corintiano,
corintianismo etc - deve seguir a norma culta, ou seja, sem a letra "h". Os meios de comunicacdo e a
comunidade académica e este estudo adotam a norma culta e a Reforma Ortogréafica de 1943.



http://vejasp.abril.com.br/revista/edicao-2163a/corinthians-como-tudo-comecou
http://www.corinthians.com.br/site/futebol/titulos/
http://www.corinthians.com.br/site/clube/historia/
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agremiacOes a aceitar pobres e negros em seu escrete.

No campo social do futebol, onde seu perfil de esporte de massa fortalece a
construcdo dos simbolos e discursos nos termos que s&o comuns aos atores destes campos,
o Corinthians ja possui uma imagem tanto entre os seus torcedores como entre 0s rivais,

onde determinadas palavras ratificam a identificagéo:

Os corintianos, por exemplo, eram frequentemente chamados de maloqueiros,
cachorros e favelados por outras torcidas. “Invertendo estes atributos, a priori,
negativos e impostos por outros, passaram a assumir tais adjetivos e se
identificarem ainda mais com o time do povo — corintiano, maloqueiro e
sofredor, gracas a Deus”. (TOLEDO, 1993, p. 24, grifos do autor)

A construgdo da imagem do Corinthians como o clube de torcedores
“maloqueiros”, “sofredores” e “favelados”, possui relagdo com o contexto historico da
cidade de S&o Paulo no inicio do século XX, e, partir destas identidades que foram

construidas, refletindo elementos da realidade social em que os clubes paulistas surgiram:

S8o trés clubes que possuem diversas origens socioecondmicas, mas Sao
identificadas, tanto pela midia, como pelos seus torcedores e pelas torcidas
adversarias da seguinte forma: o Sport Club Corinthians Paulista como clube
popular ou ‘do povao’, a Sociedade Esportiva Palmeiras como 0 clube dos
italianos e de seus descendentes e, 0 Sdo Paulo Futebol Clube como o clube da
elite. (LOUZADA, 2001, p. 2)

Essa identidade do clube é reforcada nas falas de sua torcida e na de seus rivais.
Dentro do discurso proclamado pelos corintianos, a memoria discursiva ira construir as
relacGes de tensdo entre discursos heterogéneos, que constroem as identidades a partir das
rivalidades futebolisticas. Para Pécheux (1999), memoria ndo é uma lembranga, mas a
interpretacdo dos discursos ocorrera em um espaco onde se inscrevem ideologias, crencas
e discursos, que sdo a condicdo essencial de producéo dos sentidos. A memoria discursiva
é independente do sujeito e esta presente todas as vezes que o sentido do discurso é
proferido. A sua importancia se da através dela da formacédo do sentido dos enunciados,
que ocorre com as representaces do passado, ideologias, etc., influenciando e
manipulando os acontecimentos a partir da visdo do emissor. 1sso quer dizer que, sem
estar contextualizado com a realidade em que o discurso se coloca, ndo serd possivel
compreendé-lo. Logo, o torcedor corintiano, através do conhecimento da historia do seu
campo social, seu habitus e seu illusio, conseguira captar o universo de sua torcida através
da sua identidade dentro do campo e nos campos da rivalidade.
A presenca da identidade popular e apaixonada da torcida corintiana ocorre ndo

apenas no grito das torcidas, mas também na comunicagdo. A utilizacdo do marketing
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esportivo pelo Corinthians, com objetivo de atrair e fidelizar, se apropriou desta
identidade clubistica para realizar a sua aproximagdo com o publico através da
comunicagéo.

No final de 2007, O Corinthians era o time com a segunda maior torcida do Brasil
e, além de rebaixado, também estava afundado em dividas e em escandalos
administrativos. Com o rebaixamento para a série B do Campeonato Brasileiro, havia um
intenso desejo de reformulacdo do clube. Andrés Sanchez era 0 novo presidente e
carregava a importante tarefa de convencer o torcedor corintiano a apoiar o clube. Dessa

forma, a comunicacdo a partir de a¢des publicitarias seria o catalisador do processo.

A campanha [...] “Eu nunca vou te abandonar”, fora langada em dezembro de
2007 pelo Sport Club Corinthians Paulista, em virtude do rebaixamento do
clube naquele ano, nascendo como forma de incentivo (para o time e para o
torcedor).

No que tange a mensagem e 0 processo de comunicacéo, a solucdo estratégica
encontrada foi alterar os papéis, comumente dado, na relacdo entre clube e
torcedores. A iniciativa de comunica¢do do clube buscava criar a sensacdo de
que a torcida passara a ser a protagonista total da narrativa, enquanto que o
time funcionaria em funcdo dela, de forma coadjuvante. As pessoas
precisavam se sentir participativas, e ndo espectadoras daquele processo de
mudanca. A campanha “Eu nunca vou te abandonar” foi inspirada em um grito
dos torcedores, que clamavam apoio ao time mesmo estando este na iminéncia
de ser rebaixado. “Eu sou Corinthians. Eu nunca vou te abandonar, porque eu
te amo”, era o que gritavam as arquibancadas. (PRIETO, 2011, p. 08)

No dia 13 de dezembro de 2007, apenas 11 dias apds o rebaixamento, o
departamento de marketing do Corinthians langou a campanha, que duraria até ascensao
do clube a primeira divisdo, em 20084, Desde entdo, o Corinthians tem realizado, no
ambito da publicidade futebolistica, algumas acdes de grande repercussao na midia e entre
a torcida brasileira.

A torcida do Corinthians, carinhosamente chamada de "Fiel" tem se destacado 0s
altimos anos. As pesquisas Ibope e Datafolha sobre as maiores torcidas do Brasil apontam
que o clube paulista possui entre 27 e 33 milhdes de torcedores espalhados pelo pais,
levando-se em conta, nas dadas pesquisas, brasileiros a partir de 10 ou 16 anos de idade,
mantendo a marca de segunda maior torcida no Brasil, atras nacionalmente somente do

Flamengo™.

44 Corinthians vence o Cricilima e é campedo da série B
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,corinthians-vence-o-criciuma-e-e-campeao-da-serie-
b,274681,0.htm

45 Ranking das torcidas: Fla se mantém no topo, e Corinthians segue na cola
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2014/08/pesquisa-fla-tem-maior-torcida-mas-corinthians-
encurta-distancia.html



http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,corinthians-vence-o-criciuma-e-e-campeao-da-serie-b,274681,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,corinthians-vence-o-criciuma-e-e-campeao-da-serie-b,274681,0.htm
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2014/08/pesquisa-fla-tem-maior-torcida-mas-corinthians-encurta-distancia.html
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2014/08/pesquisa-fla-tem-maior-torcida-mas-corinthians-encurta-distancia.html
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Todavia, um interessante dado apontado pelas pesquisas € o crescimento da
torcida corintiana nos Ultimos anos, reduzindo, a cada nova pesquisa, a distancia do clube
rubro-negro carioca. Pelos dados do Datafolha*®, que em 2014 considerou torcedores a
partir de 16 anos de idade (em um universo de 202,9 milhGes de brasileiros), sdo 28,4
milhdes de corintianos em todo o Brasil. O crescimento alvinegro é percebido ao
comparar a Ultima pesquisa do Ibope, em 2010, que levava em conta torcedores com 10

anos ou mais e estimava 21,7 milhGes de alvinegros espalhados pelo pais*’.

18% Brasil/Datafolha -2014
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Figura 5: Ranking das maiores torcidas do Brasil

Analisando a primeira pesquisa do Instituto Datafolha sobre o tema, realizada em
1993, ate hoje, afere-se a torcida corintiana foi a Unica que cresceu consideravelmente em
relacdo as outras equipes do Brasil. Em 1993, o instituto indicou que o Corinthians tinha
10% dos torcedores do pais, com margem de erro de dois pontos para mais ou para menos.
Logo, a torcida alvinegra teria entre 8% e 12% dos fas. J& na Gltima pesquisa, em 2014,

0 clube aparece com 14% dos torcedores. Pela margem de erro, 12% ou 16%. Com esses

46 Flamengo e Corinthians sdo os times com maior torcida
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/08/1494499-flamengo-e-corinthians-sa0-0s-times-
com-maior-torcida.shtml

47 Ibope aponta Flamengo como maior torcida e Sport em ascensao
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2010/06/ibope-aponta-flamengo-como-maior-torcida-e-
sport-em-ascensao.html



http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/08/1494499-flamengo-e-corinthians-sao-os-times-com-maior-torcida.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/08/1494499-flamengo-e-corinthians-sao-os-times-com-maior-torcida.shtml
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2010/06/ibope-aponta-flamengo-como-maior-torcida-e-sport-em-ascensao.html
http://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2010/06/ibope-aponta-flamengo-como-maior-torcida-e-sport-em-ascensao.html
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nameros, o Corinthians foi o Gnico time que conseguiu crescer acima da margem de erro
em relacdo a primeira pesquisa. Comparando com Flamengo, que tinha 17% em 1993 e
18% em 2014, ficando dentro da margem de erro e ndo apresentou crescimento. Dessa
quantidade de torcedores do Corinthians, ainda segundo o Data Folha, cerca de 15,6
milhdes de corintianos entdo em S&o Paulo, (superando as torcidas de S&o Paulo e
Palmeiras somadas). Ja os outros 13 milhdes estéo distribuidos pelo Brasil.

Em termos de desempenho no futebol, em 2015 o Corinthians mantém o posto de
2° melhor time do Brasil no ranking da CBF*® e 0 5° da América do Sul no ranking da
Conmebol*® e, apesar de este ano configurar como o 41° no ranking da IFFHS®®, em 2012
e em 2013 alcangou sua melhor marca como 5° e 4° melhor time do mundo,
respectivamente.

Em relag&o ao mercado, o Corinthians se tornou uma das marcas mais importantes
do futebol. Um estudo realizado em 2014 pela BDO RCS Auditores Independentes aponta
0 clube como a marca clubistica mais valiosa do futebol brasileiro pelo quinto ano
consecutivo, sendo o primeiro clube nacional a ultrapassar a marca de R$ 1 bilhdo,
chegando em 2014 a 1,2 bilhdo>!. Segundo o ranking dos 20 clubes mais valiosos do
mundo da revista Forbes, divulgado em 2013, o Corinthians aparece na 16 posi¢do, com
renda avaliada em R$ 358 milhdes, sendo o (inico ndo europeu a constar na lista®?.

Esses dados apontam um direcionamento para esta pesquisa, de acordo com o
aporte tedrico analisado: independente da performance dentro de campo do Corinthians,
outros fatores influenciaram tanto o seu crescimento financeiro como em torcida: em
2007, com a campanha “Eu nunca vou te abandonar”, o clube iniciou um processo de
organizacdo e desenvolvimento do seu departamento de marketing, onde, em parceira
com seu fornecedor de material, a americana Nike, conseguiu estabelecer um
relacionamento mais proximo com o seu torcedor também nas redes sociais da internet.

Em 2010 e em 2012, o clube desenvolveu duas acdes que marcaram a publicidade

para clubes de futebol no Brasil, como o cotidiano de seus torcedores. A “Republica

48 Cruzeiro lidera o ranking nacional de clubes em 2015
http://www.cbf.com.br/noticias/campeonato/cruzeiro-lidera-o-ranking-nacional-de-clubes-
2015#.VMJrhv54rVI

49 Site da Conmebol divulga ranking de clubes mais importantes do continente cheio de imperfeicoes
http://blogs.lancenet.com.br/mundo/2014/05/14/site-da-conmebol-divulga-ranking-de-clubes-mais-
importantes-do-continente-cheio-de-imperfeicoes/

%0 International Federation of Football History & Statics http://www.iffhs.de/club-world-ranking/

51 http://www.bdobrazil.com.br/pt/PDFs/Estudos _Zipados/valor das marcas 2014.pdf

52 http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/04/timao-e-unico-nao-europeu-
em-lista-dos-20-mais-valiosos-da-forbes.html



http://www.cbf.com.br/noticias/campeonato/cruzeiro-lidera-o-ranking-nacional-de-clubes-2015#.VMJrhv54rVI
http://www.cbf.com.br/noticias/campeonato/cruzeiro-lidera-o-ranking-nacional-de-clubes-2015#.VMJrhv54rVI
http://blogs.lancenet.com.br/mundo/2014/05/14/site-da-conmebol-divulga-ranking-de-clubes-mais-importantes-do-continente-cheio-de-imperfeicoes/
http://blogs.lancenet.com.br/mundo/2014/05/14/site-da-conmebol-divulga-ranking-de-clubes-mais-importantes-do-continente-cheio-de-imperfeicoes/
http://www.iffhs.de/club-world-ranking/
http://www.bdobrazil.com.br/pt/PDFs/Estudos_Zipados/valor_das_marcas_2014.pdf
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/04/timao-e-unico-nao-europeu-em-lista-dos-20-mais-valiosos-da-forbes.html
http://globoesporte.globo.com/futebol/times/corinthians/noticia/2013/04/timao-e-unico-nao-europeu-em-lista-dos-20-mais-valiosos-da-forbes.html
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Popular do Corinthians” e o “Locospirose” foram a¢des desenvolvidas para a internet que
de forma rapida conseguiu engajar a arquibancada virtual corintiana, onde o predominio
de narrativas, entretenimento, identidade e tecnologia, fez das duas campanhas um
diferencial do clube na internet, revertendo sua vice-lideranca nas pesquisas tradicionais
do Ibope e Data Folha em uma lideranca consideravel nas redes sociais da internet.
Logo, nos tépicos a seguir, analisaremos as peculiaridades destas campanhas, a

partir do aporte tedrico apresentado ao longo desta pesquisa.

4.2. A Republica Popular do Corinthians: uma nova nagéo

Na concepcdo moderna, a republica qualifica um tipo de governo em que o poder
é exercido de forma eletiva, representativa, transitoria e com responsabilidade. Ja a
democracia estabelece o poder das decisdes nas maos do povo. Esses conceitos serdo
importantes para compreender a origem criativa da primeira campanha do Corinthians a
ser analisada nesta pesquisa.

A “Republica Popular do Corinthians” foi uma a¢ao integrada de comunicagao
para comemorar o aniversario de cem anos do clube paulista, em 2010. Desenvolvida em
parceira com Nike (fornecedora dos materiais esportivos do clube) e pela agéncia F/Nazca
com o apoio da ESM Marketing Esportivo, esta foi a primeira campanha de um clube de
futebol a conquistar um Ledo no Festival de Publicidade de Cannes®, e Bronze na
categoria Best Integrated Campaign (Melhor Campanha Integrada), na edicdo de 2011.
A campanha também foi considerada Idea of the Year (ideia do ano) no evento Worldwide
Creative Board® e foi contemplada com 4 ouros e 3 pratas do 36° Anuario do Clube de
Criacdo de Sao Paulo, esse desempenho fez da Nike o “anunciante do ano” no evento.
Também foi premiado com um Grand Prix (ouro) e 2 bronzes no Festival Brasileiro de

Publicidade, evento realizado pela Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP).

%3 Propaganda que transformou Corinthians em pais ganha prémio em Cannes
http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/06/22/propaganda-que-transformou-corinthians-
em-pais-ganha-premio-em-cannes.htm

54 http://www.programareclame.com.br/tag/worldwide-creative-board/



http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/06/22/propaganda-que-transformou-corinthians-em-pais-ganha-premio-em-cannes.htm
http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/06/22/propaganda-que-transformou-corinthians-em-pais-ganha-premio-em-cannes.htm
http://www.programareclame.com.br/tag/worldwide-creative-board/
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Figura 6: Bandeirao de divulgacao da Republica Popular do Corinthians no estadio

A estratégia era transformar o clube e seus torcedores em uma grande nagao. Para
isso foi desenvolvida uma rede social especialmente para inserir os torcedores corintianos
no campo social de uma republica democratica e se complementava outras agdes tanto
online como offline para contextualizar os fieis torcedores em um ambiente de imersao
ao universo do clube. Partindo de um argumento ladico, o Corinthians reacende um dos
maiores movimentos politicos do futebol mundial, a Democracia Corintiana, ocorrido em
1982, para uma estratégia de relacionamento e vendas.

O movimento reunia jogadores como Socrates, Casagrande e Biro-biro (idolos do
clube) e torcedores ilustres como Rita Lee, Juca Kfouri e Washington Olivetto (na época
diretor de marketing, dispensando salario para a funcdo). A Democracia surgiu com a
ascensdo de Waldemar Pires na presidéncia do clube, apds a saida de Vicente Matheus e
a péssima temporada em 1981. A presidéncia descentralizada de Pires e a presenca do
socidlogo Adilson Monteiro Alves como gerente de futebol, somadas a articulacéo
politica de alguns jogadores daquele elenco permitiram o nascimento de um modelo
inédito (e nunca mais repetido) de autogestdo no esporte.

Desde o roupeiro ao presidente do clube, todos tinham 0 mesmo direito de voto
sobre toda e qualquer decisdo a ser tomada no clube. Isso incluia a escalacdo do time,
contratacdes ou demissdes de funcionarios.

Os frutos dessa gestdo visionaria, corajosa e inovadora foram, para o Corinthians,
dois titulos do Campeonato Paulista (1982 e 1983) e um respiro financeiro com a quitacao
de todas as dividas e um saldo de 3 milhGes de dolares deixados para a préxima
temporada. O fim da Democracia Corintiana ocorre em 1985, com a elei¢cdo de Adilson

Monteiro e o inicio do movimento do futebol comercial com a formacdo dos clubes-



96

empresa.

Para o Brasil, Democracia Corintiana foi além: ao entrar em campo com seus
dizeres em prol da democracia politica, o Corinthians reacendeu a massa na
luta para a liberdade e o fim do regime ditador. [...] No entanto, a importancia
da Democracia Corintiana é inegavel. Poucas vezes na histéria mundial, e
nunca antes do Brasil, um movimento do esporte teve carater tdo marcante para
o0 cenario politico de um pais. A coragem de desafiar a ditadura e sublevar o
povo numa luta para reconquista de direitos € um marco que ndo pode ser
esquecido, e uma das provas irrefutaveis do que é o Corinthians, em sua
verdadeira histdria e esséncia, o grande time do povo. (MEU TIMAQ®)

A relacdo emocional construida entre o clube e torcedor a partir da Republica
Popular do Corinthians revela uma particularidade no envolvimento dos torcedores nesta
acdo. A paixdo do torcedor por seu clube é, na fala de Wesley Cardia (2004) algo que
ultrapassa os limites da racionalidade. Para o autor, os fés aliam um forte sentimento de
pertenca em suas escolhas pessoais de uma maneira que marcas de outros segmentos ndo
conseguem estabelecer com tanta intensidade.

Alem dessa ligagdo emocional, a relagdo entre um f& e um clube e/ou atleta tem
uma caracteristica que, para o autor, € indispensavel no mundo dos negécios: a fidelidade.

Para confirmar esse valor inestimavel de fas e torcedores nos negocios, Cardia afirma que

Quanto mais o individuo (atleta) ou a instituicdo que for objeto de idolatria e
que merecer atencdo de uma torcida puder identificar esses grupos que o
idolatram e veneram, maior sera o potencial de utilizacdo comercial desses
grupos. Ou seja, quanto mais forem conhecidos os fas e torcedores, mais facil
serd utiliza-las como grupo consumidor. (CARDIA, 2004, p.114).

Podemos entdo aferir que, a proximidade dada ao torcedor para que ele exponha
seu amor em um campo social de alta identificacdo e cheia de significados oferece um
grande estimulo para o consumo simbdlico e comercial do Corinthians. 1sso pode ser
observado a partir da forma como a rede social Republica Popular do Corinthians
construiu seu discursos e conseguiu reunir mais de 230 mil cadastros neste canal.

Podemos descrever a republica, primeiramente, pelas definicdes dadas pelo
proprio clube ao acessar o site da campanha www.republica.corinthians.com.br. Ao se
cadastrar e realizar o0 primeiro acesso, uma pagina dava todas as diretrizes de como
funciona e como pode ser utilizada a rede social da internet, a Republica Popular do

Corinthians.

%5 Democracia Corintiana http://www.meutimao.com.br/historia-do-corinthians/fatos-
marcantes/democracia_corinthiana



http://www.meutimao.com.br/historia-do-corinthians/fatos-marcantes/democracia_corinthiana
http://www.meutimao.com.br/historia-do-corinthians/fatos-marcantes/democracia_corinthiana
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Que site é Este?

Vocé esta no site do Governo da RPC. Aqui é um ambiente
democratico, colaborativo e de inovagio. Cidadaos da Republica
criandoe do proj se aproxi dodo Clube
praticandoa nova Democracia Corinthiana. Se vocé ta afim de
participar disso, este é o teu lugar.

0 que é este Emblema no meu Perfil?

Aqui no Governo da RPC existem varias fungdes. 0 Emblema pra
quem chega é o de Cidadao da Republica. Se vocé assume outros

papéis na RPC, como por Candidato a
Gov dor, C ista e etc. 0 desta fungdo passa a
figurar em seu Perfil.

0 que tem para fazer Aqui?
Aqui no Governo vocé pode realizar uma série de atividades:

P +Dar ideias que virem projetos;
+Se Candidatar a Governador, Congressista, Embaixador,

Presidente;

+Participar de Enquetes, Promogdes, Concursos;
+Se candidatar a visitar o CT;

+Se expressar livremente no Blog;

*Conh novos p bativas como vocé;

+E 0 mais importante: este ¢ um espago teu, democratico, quem
constroi ele é vocé!

Figura 7: Republica Popular do Corinthians — funcionamento da rede social
Como em qualquer nacdo, as regras de conduta delineiam o comportamento de
seus moradores. Assim também o é na RPC®®. Essa area da rede explica cada uma das
areas disponibilizadas na rede social, onde o torcedor recebe orientagbes de como
interagir em qualquer uma das areas. Nesse espago também s&o descritas as regras do
grupo, onde o cibertorcedor deve seguir suas condutas. Diferente das redes sociais digitais
abertas como Facebook, a Republica Popular do Corinthians € moderada, de forma a

evitar torcedores de clubes rivais publicarem conteldos que ndo interessam ao objetivo
da rede.

Quais sdo as ferramentas Disponiveis? Quais sdo as regras de Conduta?

Saiba como usar bem o site do Governoda RPC EE g 0 que é proibido fazer no Ambi do
MODERADO « precisa passar poc aprovacio dos Mosquetelros Y 'or e " o .
_ 0BLOG é muito importante, Utilize para deixar sua opinidio, escrever artigos, sobre a RPC, seus rumos, (=) Q (o) *Antis sdo tetmlnantement.e proibidos (pena: banimento);
B J; G projetos, agdes do Governo etc. Se quiser usar para resenha de jogos, teplicar noticias do Timao ou apenas % W & -Usar palavrasde baixo caldo nos debates e ofender
n para fazer comentirios curtos, use a drea do Estidio. MODERADO pessoalmente outros cidaddos (pena: suspenséo)

STATUS. *0 que vocd esth Repiblica”, Caixa vipkdos na home. Utllize cle *Manifestar opiniGes ou gerar qualquer tipo de contetido racista,

Q liviemente para se comunicat com todos. LIVRE homofdbico, pornografico, peddfilo, de incitagdo ao édio e/ou
crime (pena: banimento)

GRUPOS. Os grupos de discussio sio para projetos e mobilizagio de atividades do Governo e para +Fazer prop da eleitoral Brasileira para qualquer cargo
in mm:;upma pessoas. Antes de sugerir um grupo, veja se & niio existe um que trate do assunto. eletivo (pena: banimento)
+Fazer propaganda de produtos e servigos que nao estejam
) FORUM. Ul dos G a criar ou participar discussoes. £ mais ficil de ler e relacionados a RPC e aos produtos oficiais do Corinthians
< encontrar a informagiio e conversa rola mais ficil. LIVRE (pena:suspensdo)
[ ; rorose vibeos. compartilhe suas fotos e videos mas tente evitar expor muito a sua intimidade. 0 que nao é visto com bons olhos mas nao é proibido

ﬂ TII’IVHGM interessantes, fﬁmque tenham a ver com os temas tratados no Governo. LIVRE
Eals |

+Entrar no Governo s6 para fazer propaganda de sua FanPage ou
b CONTATO. Entre os via Chat pelo nosso grupo;
Q Perfil. LIVRE Inundar os blogs de noticias sobre o Corinthians (ja existem
varios canais no site que fazem isso);
+Entrar no Governo para apenas realizar sua auto-promogao;
o Tente Evitar +Postar fotos de forte apelo sensual ou com grau alto de

i ' i Entraraqul apenas para promover sua pigina ou blog (vocé pode se candidatara intimidade;
.

Governador para isso); Fazer propaganda de produtos, usar a RPC para se auto +Postar i com gestos ob e palavrasde baixo calao;
promover, ser agressivo com os outros, postar correntes humanitarias, postar Ao se cadastrarno Governo vocé esti i
APENAS gritos de guerra (Ex: Val, Corinthians!) nos debates dos féruns. mossas Regras de Conduta.

Figura 8: Republica Popular do Corinthians — Descri¢do das ferramentas
Figura 9: Republica Popular do Corinthians — Regras de conduta

%6 Abreviagdo de Republica Popular do Corinthians que usaremos ao longo do texto.
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Na RPC, os cibertorcedores podem receber prémios simbdlicos do grupo. Essa
premiacdo estimula a participacdo dos atores, levando a mais interacGes. A geracdo de
capital social constr6i novas experiéncias positivas e chamam a atencdo de outros
torcedores que ainda ndo fazem parte da rede social. Esse comportamento corrobora com
a discussdo apresentada no capitulo 1 ao referenciarmos os simbolismos do habitus dos
individuos. Ao se identificar com o grupo, os elementos componentes do campo social
corintiano possuem significagdes que sédo desejados e compreendidos pelos iguais. A
valorizacdo dos simbolos do clube do coracédo seré ratificada pelos outros membros do
campo. Portanto ndo tera a mesma importancia para os rivais, por exemplo.

A Republica Popular do Corinthians também estimula a formagdo de embaixadas
em casa cidade. O usuario tendo interesse de liderar acdo, pode se cadastrar na RPC e
formar sua embaixada. Assim como a nomeacao de embaixadas dos paises pelo mundo,
0 embaixador recebe um diploma e estara apontado no mapa de embaixadas corintianas.
Aqui, o storytelling e a geolocalizacdo se apresentam como recursos de reconhecimento

pelo campo do comportamento apaixonado e desprendido do cibertorcedor.

0 que é esta Historia de Medalhas?

I | | ' Todo Més, em reconhecimento a atuagdo dos Cidaddos, a RPC
condecora com Medalhas aqueles que mais atuaram em prol da

@ Nagao. Sao 12 Condecoragoes diferentes e que ajudam na
sty construcao da sua reputacao aqui dentro.

Como funciona a criacao de Embaixadas?

Todo Cidadao da RPC, maior de 16 e morando fora da Capital
podera fundar uma Embaixada da RPC em sua Cidade. Para isso
~ ele precisa cumprir 2 missoes:

*Missao I: enviar Nome e e-mail dos 3 Responsaveis pela
Embaixada ( 1 Embaixador, 2 diplomatas);

+Missao 2: enviar nome e e-mail de, no minimo, 15 integrantes
de sua Embaixada.

Estas informacoes deverao ser enviadas por mensagem no Perfil
dos Mosqueteiros. A solicitagio sera avaliada e o Embaixador
sera nomeado com Diploma, Simbolo Oficial e localizagdo no
Mapadas Embaixadas. Vocé passa a ser Embaixador da RPC.

O que sao os Mosqueteiros?

= y® Os Mosqueteiros sdo anénimos que fazem parte da equipe de
suporte da RPC. Estdo aqui para ajudar que as coisas acontecam e
cuidam do site e de todos os processos. Acesse eles no chat ou
Swaise® envie mensagem em seu perfil.

Figura 10: Republica Popular do Corinthians — Capital social da RPC

Uma das praticas mais interessantes apresentadas na RPC sdo as criacBes de

projetos. Todos os participantes da “republica” podem apresentar ideias de projetos que
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beneficiem o Corinthians ou que levem o nome do clube para agdes diversificadas. O
projeto € discutido e estruturado por todos os outros voluntérios, até realiza-lo. Esse € um
interessante canal de voluntariado, onde os cibertorcedores podem construir um capital
social de grande valor para o clube e individualmente. O fato de aliarem ao mesmo tempo
a forca da colaboracdo, o conhecimento técnico (muitas vezes o projeto é desenvolvido
pelo individuo com expertise na &rea de conhecimento) e as interacdes comunicacionais
com outros individuos pela Internet, podem ser interpretados como outra dindmica que
surge para fortalecer o campo social, com suas intera¢Ges situadas na l6gica do Habitus
e envolvidas pelo Illusio particular de cada torcedor engajado. (SILVA, 2011)

Nos dltimos anos, torcedores tém formado grupos organizados que visam
primordialmente trabalhar e arrecadar recursos para a melhoria da
infraestrutura dos clubes. Esses grupos geralmente tém estatutos, eleicGes de
diretoria, razdo social e quadro de socios proprios, e sao autbnomos em relagdo
as diretorias dos clubes. (OLIVEIRA JR., 2012, p. 33)

Como funciona a criagao de Projetos?

grupos de idelas Debatem suas Ideias e quando Aldela se transforma
tiviemente sentirem que ela estd pronts aceitaser Respontivel ou Ideia no Formulério de emum PROXTO. O

=3 para virer um °Grupo Projeto preenchendo rupo detxa de ficer
Congressistaparasero meihore a idela todas as Informagdes . visivel no site
Responsével 0 secsmoosom =1
3 A S Ao = A A
P zas o
o
w L ()
Cidaddos acompanham Cidaddos, Parceiros,
PROMIO RMIZADO andamento do Projeto Clube 150 mobilizados Politicae Poli
pelo PLACAR DE para s execugho do aprovam e g aprovam
PROJETOS Projeto. Colocam Projeto em « priorizam Projeto.
m m ferrament ta de gestio, com Colocam projeto em

Prazos e atividades ferramenta de gestéo

b — Ay

Congressista cobra do Cidadiios Cobram do
Ministroe Congs
Informacdes sobre o Informagdes sobre o

andamento do Projeto andamento do Projeto m

Figura 11: RepuUblica Popular do Corinthians — Criac&o de projetos

A caracteristica da internet de realizar promover conexdes entre as pessoas
permite romper com o modelo tradicional da comunicacdo de marketing, por meio da
midia de massa, em que o cliente é passivo, e abre um universo de potencialidades para
0 aumento da eficacia dessa comunicacdo. (LIMEIRA, 2003).

Complementando as a¢des para o funcionamento da rede social Republica Popular

do Corinthians, as narrativas publicitarias sdo de grande importancia para atrair e manter
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o torcedor envolvido em torno do clube. Além da rede social, umas séries de pegas iniciam
uma estratégia de marketing com o sentido de se tornar permanente no sentido de
centralizar as a¢des de vendas e comunicacdo do Corinthians a partir do discurso ludico
trabalhado nos conteddos produzidos. Como o texto do video da campanha afirma, a
Republica Popular do Corinthians procurou desenvolver tudo o que precisa para ser uma
nacao.

A Carta Magna, primeiro documento divulgado na pagina oficial do Corinthians
e nos principais jornais de S&o Paulo para anunciar o inicio da campanha, foi publicada
no dia do aniversario de 100 anos Corinthians. O objetivo era ditar as leis na RPC, com o
objetivo de “declarar os principios fundamentais da na¢do corinthiana”. O apelo
emocional fica ainda mais evidente no que se trata o reforco para que os torcedores se
mantenham fiéis ao time em qualquer situacao, como mostra esse trecho: “[...] Cabe ao
cidaddo corintiano o compromisso de ser um torcedor em qualquer ocasido e ndo um

torcedor de ocasido. Corintiano é corintiano em qualquer lugar da tabela”.



101

derom el
s i e corns il be corinthion, coriathians &

0000000000 R

'REPUBLICA POPULAR
DO CORINTHIANS

Figura 12: Republica Popular do Corinthians — Carta Magna

Dentro das regras apontadas pela Carta Magna para, uma fazia mencdo de que 0s
torcedores rivais poderiam “virar a casaca”, desistindo do clube que torce para participar
da Republica Popular do Corinthians, remetendo a ideia de torcer para o Corinthians.
Assim, outra peca foi disponibilizada na internet para ser compartilhada nas redes sociais.
A “Carta de Anistia” tinha o objetivo de engajar torcedores em tentar mudar o gosto dos
torcedores rivais, fazendo com que a campanha tivesse maior visibilidade e engajamento

nas midias sociais. O paragrafo que faz esse convite traz as seguintes palavras:

[...] Saberemos receber de bragos abertos cidaddos de paises subdesenvolvidos
que queiram se naturalizar corinthianos ou corinthianas. Nesse caso, deverdo
ser ensinados ao novo cidaddo os costumes da nacdo alvinegra. A saber:
Canticos, hinos, vocabulério, vestimentas e culindria local, que inclui
sanduiche de pernil, espetinho e dogéo de porta de estddio. (CORINTHIANS,
2010. Site oficial.)
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O lado comercial é incorporado ao estimular a compra dos produtos corintianos
para filhos, maes, pais, esposas e outras pessoas com o objetivo de educa-los nos preceitos
alvinegros. Dessa forma, a ludicidade e o esforco de venda se mesclam no discurso
emotivo e engajador da publicidade futebolistica.

Outros documentos foram criados para reforcar a identidade clubistica do torcedor
através dos bens simbdlicos, vendidos pelo site da RPC, como: certiddo de nascimento,
com a mesma estrutura das certiddes recebidas nos cartorios, carteira de identidade e
passaporte, este sendo possivel preenché-lo com carimbos que irdo apontar a presenga do
torcedor nos jogos, como uma tentativa de presented-lo com um troféu, que seria um
passaporte de um fanatico que ndo perde os jogos do seu clube. Esses documentos
poderiam ser vendidos separadamente, ou com a aquisi¢do de um kit comemorativo do

centenario do Corinthians.

Figura 13: Republica Popular do Corinthians — Kit da republica

Segundo o video case da campanha®’, foram emitidos mais de um milhdo de RG’s,
milhares de certiddes de nascimento, aproximadamente 143.337, e 68.817 cartas de
anistia, emitidas online no primeiro més. Além dos documentos, uma moeda prépria,
chamada Corinthios, poderia ser colecionada e utilizada como vale descontos para
compras de produtos do time. Essas moedas eram emitidas pelo “Ministério da
Fazendinha”, fazendo alusdo ao estadio do clube apelidado de “Fazendinha” e remetendo
ao Ministério da Fazenda, 6rgéo responsavel pela administracdo financeira de um pais.

Para emplacar a campanha, também foi produzida a faixa presidencial da

57 https://www.youtube.com/watch?v=K-Scwfi7ZLmY



https://www.youtube.com/watch?v=K-Scwfi7LmY
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“Republica Popular do Corinthians”, que empossou o entdo presidente do Brasil, Luis
Inécio Lula da Silva, corintiano declarado, como presidente da Nagdo Corintiana no dia
do centenario do clube. O Presidente Lula, como é conhecido, € um icone popular no
Brasil e em outros paises, e conforme pesquisa realizada pela Datafolha®® teve 83% de
aprovacéo, alcancando um recorde de popularidade, ao encerrar seu mandato em 2010,
mesmo ano da campanha realizada pela Nike. Na rede social da RPC, o presidente é eleito
pelos seus participantes. Atualmente o presidente da republica é o corintiano Leandro
Bergamim Almeida®

Nos primeiros 6 meses de campanha, a venda direta de produtos especificamente
da Republica Popular do Corinthians alcangcou R$ 8,6 milhGes, comprovando que a
campanha e todas as ferramentas trabalhadas nela, foi um fator decisivo para esta marca.

Seguindo esta linha, dois anos depois o Corinthians e a Nike empreendem outra
campanha com caracteristicas semelhantes, acrescentando outras peculiaridades para o

entretenimento publicitério interativo no futebol. Analisaremos a seguir.

4.3. Locospirose: o virus da internacionalizacéo corintiana

Em 16 de dezembro de 2012, o Corinthians disputou e ganhou o titulo de campeéo
da Copa do Mundo de Clubes FIFA contra o Chelsea Football Club, no Estadio
Internacional de Yokohama, em Nagoya, no Japéo.

Para explorar o momento de visibilidade alcancada com a participacdo em uma
competicdo internacional, o clube buscou uma estratégia para interagir com os torcedores
através das midias sociais. O Corinthians, novamente em parceira com a Nike, planejou
uma campanha com dois objetivos: o primeiro foi estimular os torcedores corintianos a
se envolverem com a saga do clube alvinegro rumo ao bicampeonato mundial. O segundo
era internacionalizar a marca Corinthians, aproveitando a grande visibilidade recebida
durante o més de dezembro, quando ocorreram 0s jogos.

A campanha “Epidemia Corinthiana”, desenvolvida pelas agéncias F/Nazca e
ESM Marketing Esportivo consistia em um hotsite onde ficava disposto um mapa-mundi,

na qual os torcedores realizavam um “check-in”, isto ¢, indicam a sua localizagdo. O

%8 Acima das expectativas, Lula encerra mandato com a melhor avaliagdo da histéria
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/avaliacaodegoverno/presidente/lula/indice-1.shtml
59 http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/2c=RPC&id=18198



http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/avaliacaodegoverno/presidente/lula/indice-1.shtml
http://www.corinthians.com.br/site/noticias/ver/?c=RPC&id=18198
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diferencial desta campanha é que, a partir do mote de que um torcedor é infectado por um

virus, as marcagdes no mapa indicavam a localizacéo de quem foi infectado.

|

@ @

v,

Figura 14: Epidemia Corintiana — Jogadores divulgando a a¢cdo

A campanha comegou com um video publicado no Youtube® no dia 1° de
dezembro de 2012. Um filme com ares apocalipticos mostrava um jornal televisivo
japonés divulgando a epidemia corintiana que chegava ao pais®!, causada pelo virus
“Locus Bandus”, que desencadeava a doenga “Locospirose”, responsavel por gerar
euforia, taquicardia e a explosdo no niumero de torcedores alvinegros pelo mundo e os
torcedores, os infectados, sao os “Locopositivos”. Essas caracteristicas se assemelham as
sensacOes causadas nos torcedores de um clube de futebol. Um manifesto sobre a doenca

é declamado ao longo do video, complementando a producédo de sentido.

80 Epidemia Corinthiana https://www.youtube.com/watch?v=WQsoG1nMIY8
81 Corinthians langa “Locospirose” e vende camisas em japonés
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/corinthians-lanca-loscospirose-e-vende-camisas-em-japones



https://www.youtube.com/watch?v=WQsoG1nMlY8
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/corinthians-lanca-loscospirose-e-vende-camisas-em-japones
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Figura 15: Epidemia Corintiana — Manifesto

E possivel perceber no discurso desta campanha a utilizagdo de neologismos que
relacionam termos inerentes ao campo social do Corinthians com termos da medicina,
com o intuito de fortalecer a relacdo torcer pelo Corinthians = doenga sem cura. Essa
percepcao é justificada na fala de Nelly Carvalho (2004) ao explicar o neologismo na
publicidade. A pesquisadora aponta dois tipos de neologismos encontrados nas pecas
publicitarias: o neologismo formal e 0 semantico.

Na campanha Epidemia Corintiana, o neologismo formal aparecer por se tratarem
de termos que ndao podem ser dicionarizados. O “Locospirose” sera um neologismo
formal com derivagdo por sufixagdo, por apresentar o sufixo “ose”, que remete infecgdes
causadas por virus, bactérias ou fungos. O termo “Locopositivo” remete a outro sufixo
“positivo”, para indicar o virus ativo. Ja “Locus Bandus” designa uma parddia de uma
pratica comum na linguagem medica de batizar os virus com termos em latim. Nestas
situacOes, concorda-se com Carvalho (2004) ao explicar o neologismo na linguagem
publicitaria: “O neologismo ¢ a marca da novidade, das mudangas. Geralmente tem uma
origem ‘extramuros’, por isso muitas vezes o termo neoldgico ¢ um empréstimo tomado
a outra lingua e cultura” (CARVALHO, 2004, p. 136)

A criacdo de um virus fantasioso rendeu a campanha elementos que geravam a
identificacdo do torcedor com um momento especial para ele e para o clube. Para o campo
social futebolistico, acredita-se que torcer € sofrer de uma doenca que nao tem cura, ou
talvez ndo a deseje. E interessante notar que, como qualquer pesquisa clinica sobre uma
doenca, a descri¢do da origem, sintomas e tratamento, a Epidemia Corintiana descrevia a
historia do Corinthians como uma pesquisa médica. Essa forma de contar a histdria do

clube retoma as caracteristicas do storytelling, ja discutido no inicio deste capitulo.
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A estratégia de comunicagdo foca na forma como o torcedor enxerga seu amor
pelo clube. A “infec¢do” sera a escolha pelo clube, o “virus” remete ao objeto de adoragao
que, neste caso, € o Corinthians. Quando o virus se instala, ndo existe mais cura: o amor
ao clube segue por toda a vida, até a morte. Mas, diferente de uma doenga, ninguém que
ser “curado”. Assimilando com mais facilidade a proposta do clube a partir de uma
narrativa ludica, a estratégia de comunicacgdo escolhida engaja o torcedor.

No hotsite da campanha® um grande mapa-mundi apresenta a localizagio e a
quantidade de infectados, unindo nesta producdo as caracteristicas do storytelling e a
geolocalizacéo, ao solicitar que o cibertorcedor espalhe em suas redes sociais digitais da
sua infeccdo, oferecendo a concepcao visual da influéncia do Corinthians. 1sso possibilita
também o engajamento proporcionado pela interatividade. O usuario, através de um
smartphone ou um computador pessoal, pode liberar informac6es de sua localizagéo, que

sera registrado no mapa, conforme a figura abaixo:
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Figura 16: Epidemia Corintiana — Hotsite com mapa de infectados

ApoOs o registro de localizacdo, o torcedor pode compartilhar o status de
“infectado” em seu mural no Facebook e convidar amigos. Concluindo a agdo, ¢ possivel

emitir uma “carteira de vacina¢ao”, atestando que sua doenca ndo tem cura.

62 http://www.corinthians.com.br/locospirose/map/default.asp
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f Post to Your Wall
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Figura 17: Epidemia Corintiana — Compartilnamento

O site conta com o menu “Epidemia” que descreve a histdria e origem da doenca,
utilizando a do Corinthians, descrevendo a atual situacao da “epidemia” pelo nimero de
torcedores no Brasil, as formas de transmissdo descrevem as causas para o torcedor
escolher torcer o clube e, finalmente, as formas de tratamento, que ndo existem, por se
tratar de uma condigéo cultural do torcedor.

No menu “Manifesto”, o torcedor tem acesso ao video da campanha. J4 acessando
o menu “Como funciona”, a mecanica da campanha ¢ explicada, indicando o passo a

passo para liberar a geolocalizacio do torcedor e realizar o check-in®2,

Como Funciona

0 Mapa da Epidemia
0 Mapa da Epidemia mostra a localizagdo geografica aproximada dos torcedores corinthianos no mundo.

Lengeda

:: Local contaminado. Check-in de usuério

@ Localizagdo de um torcedor

Para participar vocé deve aceitar a solicitagao de GEOLOCALIZAGAQ de seu navegador e clicar no botdo
LOGIN COM FACEBOOK. Vocé sera automaticamente marcado.

Privacidade: os check-ins de usuério sdo gravados anonimamente para preservar a privacidade dos
mesmos

Figura 18: Epidemia Corintiana — Menu “como funciona” do hotsite

No menu “Produtos” o usudrio tem acesso ¢ uma vitrine virtual com os produtos
desenvolvidos para a campanha, como o uniforme usado no torneio, além de camisas
sociais alusivas a conquista. Ao decidir adquirir uma das pecas, o usuario é direcionado
a loja virtual ShopTimao®*, para adquirir os produtos. Isso leva a aferir que os elementos

ludicos da campanha almejam engajar o torcedor a partir de uma producdo que alia

83 Acdo do usuario para confirmar sua localizagio.
&4 www.shoptimao.com.br



http://www.shoptimao.com.br/

108

entretenimento e interatividade para estimulo ao consumo online.
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R$ 59,90 OU 2X DE R$ 29,95 R$ 79,90 OU 3X DE RS 26,63 R$ 54,90 OU 2X DE R$ 27,45

Figura 19: Epidemia Corintiana — e-commerce dos produtos da campanha

Outras pegas complementavam as acdes como a possibilidade de download do
cartdo de vacinagdo, assim como o seu compartilhamento, podendo classificar a acao
como uma estratégia de marketing viral, onde o interesse do cibertorcedor de expor a sua
condig&o de infectado envolve o corintiano e estimula a vivenciar uma situagdo fantasiosa
tipica do entretenimento para despertar o interesse de espalhar o conteido de forma aberta
em seus perfis nas redes sociais digitais. Ele também teve a oportunidade de adquirir uma
série limitada do cartao de crédito “Epidemia Corinthiana Platinum” da Caixa Econdmica

Federal, outro patrocinador do Corinthians®®

CERTIFICADO INTERNACIONAL DE VACINACAO CONTRA A LOCOSPIROSE.
INTERNATIONAL CERTIFICATE OF VACCINATION AGAINST LOCOSPIROSIS.

Cthoms e { MarooBrito
et {ascenmo g { Maso.
aamse T S ImesTG
‘ Foi vacinadola) ou revacinado(s) contra a locospirose na data indicada.
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Figura 20: Epidemia Corintiana — Imagem compartilhada no perfil do usuario

O mote da campanha foi utilizado também para divulgar a contratacédo do jogador

Pato®, em janeiro de 2013, porém, depois desta acdo, a campanha continuou. Os (ltimos

% Caixa lanca cartio ‘Epidemia Corinthiana’ para celebrar mundial http://g1.globo.com/economia/midia-
e-marketing/noticia/2012/12/caixa-lanca-cartao-epidemia-corinthiana-para-celebrar-mundial.html

% Corinthians reforca a epidemia com a apresentacéo de Pato
http://maguinadoesporte.uol.com.br/artigo/corinthians-reforca-epidemia-ao-apresentar-pato 22217.html
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dados coletados de check-ins no hotsite ultrapassaram os 250 mil. Segundo o video-case®’
desenvolvido para resumir a campanha, foram mais 80 milhdes de pessoas infectadas e

860 mil visualizag6es do video no Youtube durante 0 més de dezembro de 2012.

SC CORINTHIANS PAULISTA sitw oficl

wowe; ALEXANIIRE PATD S :
stirus: INFECTAND PELA LOCOSPIROSE _—— bl

Figura 21: Epidemia Corintiana — Apresentacéo do jogador Pato

Por tudo o que foi exposto, podemos identificar que a “Epidemia Corinthiana”
possui um consideravel mote criativo, baseado em elementos lidicos como 0s recursos
tecnoldgicos, que Ihe renderam conhecimento no mercado publicitario. A marca
Corinthians mais uma vez se destaca internacionalmente pela campanha, atingindo o
objetivo de internacionalizacdo da marca.

A campanha integrada “Epidemia Corinthiana” foi finalista na categoria
"Creatividad Efectiva” do Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP)% e concorreu
a quatro leGes no Festival de Publicidade de Cannes, o Cannes Lions®. O site concorreu
ao Ledo em Cyber, na subcategoria “viagem, entretenimento e lazer”; o filme concorreu
ao Ledo em Cyber na subcategoria “video”; a campanha integrada concorreu ao Ledo em
Promo na subcategoria “entretenimento e lazer” ¢ o case concorreu a categoria Titanium,

na subcategoria “campanha integrada”.

67 Case Epidemia Corinthiana https://www.youtube.com/watch?v=bBQ07hjcQxc
88 http://www.fiaponline.net/
89 http://www.canneslions.com/
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi estudar a relacdo entre as préaticas culturais
reconfiguradas da pds-modernidade e a influéncia das novas tecnologias nesse processo.
Especificamente se referindo ao futebol como atividade de entretenimento e lazer guiado
pela l6gica mercantilista, foi apresentada as apropriagdes feitas pela publicidade do
imaginario do torcedor como forma de desenvolver seu poder estimulador ao consumo.
Dessa forma, alguns passos foram dados para tecer o relacionamento entre futebol,
consumo e internet e, pelas caracteristicas analisadas, discutir as particularidades das
interacdes comunicacionais entre as marcas esportivas e seus torcedores no ciberespaco.

Em um exercicio de investigacdo, buscamos, primeiramente, compreender o
futebol enquanto fenémeno social e cultural, devido a sua importancia como esporte
simbolo da modernidade. Para isso, foi necessario resgatar as origens dos primeiros jogos
com bola e como a influéncia das rupturas e revolucbes da época influenciaram na
formacdo de suas regras e praticas que seguem até hoje. Analisamos também, a
construcdo social e psicologica do torcedor de futebol enquanto seu papel de espectador
regido pelas emocdes, ocasionadas pela imprevisibilidade dos jogos e pelo construto das
relacbes de identidade do torcedor, que transita entre a as questdes geogréficas e,
posteriormente, por critérios de afinidade social como, origens, influéncia familiar e de
amigos, entre outros.

Ainda no capitulo 1, analisamos o futebol sobre a l6gica capitalista do mercado,
buscando compreender a passagem do esporte enquanto atividade de lazer para a
espetacularizacdo no contexto da industria do esporte. Foi necessario estabelecer as
diretrizes para a formacdo dos clubes-empresa, de forma a assimilar a passagem das
praticas esportivas para um novo contexto mercadoldgico. Evidenciamos que ao longo
do tempo os inumeros aspectos que qualificam outras formas de entretenimento mais
engajadoras tém gerado certo desinteresse do publico pelo consumo futebolistico. O
torcedor pds-moderno é inconstante’®e esse perfil pautara as novas formas de conexao
para aproximar o fa.

No capitulo 2, a sociabilidade por meio das interacbes mediadas por computador
foi o mote para identificar aspectos sociais e culturais do ciberespaco. A internet se

constitui em uma plataforma tecnoldgica de caracteristica social’*, onde é possivel

70°Ver Kaotler et. al. (2008)
"1 Ver Santaella (2010)
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identificar individuos mais expressivos e livres das relacdes de dominacdo dos meios de
comunicagdo tradicionais. Agora, ele deseja dialogar e expor suas opinides devido espacgo
concedido pelo ciberespago’ para publicar pensamentos para um grande nimero de
pessoas. Na contramao disso, os clubes de futebol ainda ndo conseguiram se apropriar do
aspecto dialogal do ciberespaco e a importancia de estudar os dados de comportamento
dos atores na conexao com o torcedor inconstante.

Identificamos que, com a evaséo das arquibancadas fisicas, a internet se torna uma
plataforma de exposicdo das paixdes clubisticas que batizam o fa de futebol com o
neologismo de cibertorcedor’®. Neste espaco, o torcedor alimenta o sentimento de
pertencimento ao seu clube, compartilha no nucleo das torcidas virtuais 0s seus
sentimentos, 0 seu pertencimento e a sua responsabilidade pelo seu clube do coracéo.
Observamos, portanto, que ha uma construgdo solida de “arquibancadas virtuais” que
ocorrem a partir da movimentacdo dos torcedores nas paginas oficiais dos clubes de
futebol, ou mais ainda, entre foruns, chats, grupos, blogs criados voluntariamente por
eles, justificada na afirmacdo de DaMatta ao apontar dos 64% dos brasileiros que torcem
por algum time, 82% acompanham o clube por alguma midia’.

A partir do exposto nos dois primeiros capitulos, no capitulo 3 identificamos que
0 comportamento do torcedor inconstante pode ser superado a partir de uma estratégia de
relacionamento. O Entretenimento Publicitario Interativo’™ se apresenta como uma
ferramenta a ser utilizada pelos clubes no engajamento ao consumo do cibertorcedor. Para
isso, 0 clube precisa se enxergar como marca e, como tal, atrelar sua gestdo ao
planejamento de uma comunicacdo esportiva que seja eficiente para atrair novos e manter
antigos fas. Em meio a imersdo as inimeras opg¢des de entretenimento, o cibertorcedor
pode ser compelido a vivenciar experiéncias positivas com o clube no ciberespaco e,
dessa forma, abrir o caminho para um relacinamento de envolvimento e consumo de bens
simbdlicos e tangiveis por parte do torcedor.

No mesmo capitulo identificamos que duas estratégias comunicacionais no
ciberespaco podem ser exploradas em a¢c6es que priorizem 0s aspectos interativos e virais,
caracteristicas da publicidade hibrida’®. O storytelling e os recursos de geolocalizagdo

potencializam o engajamento do cibertorcedor por oferecer a imersdo no ludico, a

2 \/er Lemos (2010)

3 \Ver Rocco Jr. (2005)

74 Pesquisa NIELSEN, 2010. In: Site Nielsen http://www.nielsen.com/br/pt/nielsen-pressroom.html
5 Ver Covaleski (2010)

6 idem
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assimilacdo das representacdes identitérias clubisticas através da contacdo de histdrias,
além dos apelos emotivos a partir dos elementos de significacdo, comuns ao campo social
das torcidas de futebol. O FC Barcelona foi citado por ser um dos clubes com maior
volume de fés nas redes sociais digitais e por se apropriar dessas estratégias na conquista
dos cibertorcedores. Com isso, reforca-se a ideia de que, em meio a uma sociedade
formada por tribos que se reinem por afinidades’’, as dindmicas experimentadas nestes
grupos geram as significacdes que reforcam habitus e illusio de cada torcida’®.

No capitulo 4, resgatamos esse arcabouco tedrico na analise de duas campanhas
desenvolvidas pelo Sport Club Corinthians Paulista. O clube alvinegro se configura como
a segunda maior torcida do Brasil e, na internet, lidera o ranking entre as maiores torcidas
das redes sociais digitais. Entre os anos de 2010 e 2012, a “Republica Popular do
Corinthians” e a “Epidemia Corinthiana”, respectivamente, foram desenvolvidas com
base em diversas conceitua¢des expostas ao longo desta pesquisa, principalmente quando
se refere as estratégias do entretenimento publicitario interativo na construcdo das
estratégias, a partir do entrecruzamento dos recursos tecnoldgicos aliados a criatividade
das narrativas ludicas, potencializando o engajamento digital dos cibertorcedores. O
Corinthians, enquanto marca esportiva, absorve os conceitos de imersédo, entretenimento,
contacdo de histdrias, identidade e paixao para ratificar, por meio das novas midias, um
amplo espaco de comunicacdo e consumo que dribla a complexidade das relacGes entre
clubes de futebol e seus torcedores atualmente.

Em linhas gerais, esta pesquisa se pautou na comunicacgéo esportiva dos clubes de
futebol como importante aspecto na gestdo das marcas esportivas a partir da necessidade
de investir no relacionamento com o publico consumidor do produto, diante de um
contexto de crise de sentido ocasionada pelas inUmeras opcdes de entretenimento que
aliam qualidade e personalizacdo. A intencdo foi reforcar a ideia de que a publicidade, ao
superar a tradicional divulgacao de produtos e servicos, pode ser explorada também como
ferramenta de entretenimento, permitindo a imersdo do torcedor em conteldos que
transitam entre a interacdo, a identificacdo e a viralizacdo. A internet pode oferecer as
possibilidades tecnoligicas para alcancar este objetivo, quando oferece os aspectos
interativos na aproximacao entre atores.

Por fim, percebemos que no cenario do futebol brasileiro existe uma grande lacuna

quando se fala de profissionalizacdo do esporte. Tal caréncia ndo se limita aos aspectos

" \er Maffesoli (2004)
8 \er Bourdieu (1983)
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técnicos, como a construcao de um bom escrete para defender o clube em campeonatos.
A visdo simplista dos dirigentes das agremiagGes quanto 0 ndo investimento em
comunicagéo esportiva, reflete bastante na forma como os clubes tém sido consumidos
por seus torcedores. A crise percebida atualmente com a queda de publico nos estadios a
cada ano e a internacionalizagéo de clubes estrangeiros no Brasil, indica um sinal de alerta
sobre a conducgéo da gestdo da marca esportiva brasileira. A crenca ingénua de que o
Brasil é o “Pais do Futebol” dificulta a reflexdo para uma realidade: as identidades
futebolisticas cada vez menos sdo construidas pelo apego a clubes locais; a identificacdo
se da por formas diversas, onde a midia tem alguma responsabilidade. Logo, 0s
corintianos ndo torcem Corinthians por morarem em Sdo Paulo, mas por outros aspectos
que abrem a possibilidade de um estudo aprofundado para direcionar novos olhares sobre
a construcao do fa/consumidor de futebol.

Compreender o torcedor p6s-moderno no que tange o seu comportamento, 0s seus
habitos e os seus gostos € um novo desafio para os clubes de futebol que ainda nao
enxergam a importancia de conhecer o seu publico. A intencdo € que este trabalho gere
uma discussdo sobre a realidade desse torcedor inconstante que consome a partir das
experiéncias positivas que recebe de uma marca, um produto, ou um servigo. O futebol,
assim como outros mercados, deve ter a preocupacdo com a estruturagdo de uma
comunicacdo esportiva que ofereca relacionamento com a sua torcida. E é nessa
reconfiguracdo da paixdo clubistica no ciberespaco que identificamos como o
entretenimento publicitario interativo pode se tornar um importante aliado no estimulo ao
consumo do clube de futebol, seja nas arquibancadas virtuais ou fisicas.

Se a afirmacao de Nelson Rodrigues (1994, p.32) de que, “tudo comecga e tudo
acaba, menos a paixdo clubistica” ainda persiste, € possivel acreditar que a comunicacéo
esportiva no ambiente digital pode estimular a potencializacdo do relacionamento clube

e torcedor. Seguiremos investigando.
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