A segunda tela entra em campo: como as novas
praticas interativas — ou a troca do radinho pelo
celular — mudam o consumo de futebol
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Introducdo

quarto gol da Alemanha, antes ainda dos 30 minutos, indicava mais do que

o adeus verde-amarelo 2 Copa e 0 vexame sem precedentes. Ao mover um

recorde de comentirios em meio aos trés bilhdes de contetidos publica-
dos no Facebook durante o Mundial, o episédio caracterizava também a influéncia
substantiva das tecnologias digitais no acompanhamento do futebol. O inseparivel
radinho, preservado no imaginirio, passou a bola ao celular com acesso 2 internet.
Para o bem e para o mal, ver futebol virou outra coisa.

Diante do tsunami alemao, o espectador brasileiro buscou reftigio interativo
em plataformas mdveis a tiracolo (tablets e, principalmente, smartphones). A troca
frenética de mensagens — indignadas, perplexas, irreverentes — deslocava o protago-
nismo do consumo mididtico para a chamada segunda tela. Invertia a hierarquia con-
vencional: o enredo exibido na tela “principal”, aquela altura frustrante e previsivel,
tornava-se um figurante do outono de textos, imagens, comentarios que cobriam a
tela supostamente secundaria. Como se a irreveréncia fulminada nas redes sociais
tentasse redimir o fiasco no gramado. Uma das li¢des do fatidico 7 a 1 —irrelevante ao
orgulho ferido do torcedor brasileiro, porém vilida para compreender os caminhos
emergentes na comunicagio e no consumo de futebol — remete ao peso crescente
das priticas interativas na experiéncia de acompanhar o jogo no estidio e pela tevé.
Um reflexo das mudancas agudas nas dreas da comunicagio e do entretenimento
resultantes do avanco da internet no cotidiano, como acreditam Castells (1999),
Lévy (1999), Jenkins (2009), entre outros. Oito em cada 10 espectadores acessam
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a internet enquanto assistem a jogos na TV, constata pesquisa feita, em 2014, pelo
Ibope Repucom'. Em outras palavras, a experiéncia agrega uma ou mais telas, o que
tende a dispersar o contetido exibido na TV, outrora soberano.

Naio seria exagero assumir que a internet, sustentada no tripé multimidialida-
de-interatividade-hipertextualidade, vem revigorar a “privatizagio mével” atribuida
por Raymond Williams (1990) a televisao: um passaporte para viajar — por lugares,
tempos, identidades — sem deixar a casa, o trabalho, o lazer. O pulsar interativo da
Web 2.0 inaugura a possibilidade de o individuo participar dos contetdos, ajudar a
crid-los, recrid-los, e compartilhd-los simultaneamente. E irresistivel a perspectiva
de autonomia, dissipagao de limites, escolhas menos vulneriveis ao poder coercitivo
da comunica¢io de massa. Reconhecidos autores embarcam, em maior ou menor
escala, neste bonde pés-moderno. Corporagdes de midia e de entretenimento,
também. Os caminhos e propésitos, claro, sio distintos.

As novas dinimicas comunicacionais reorganizam hébitos, identidades,
representagoes, significagdes. Imprimem tintas frescas no espeticulo futebol ¢ nas
maneiras de experimenti-lo, valorizi-lo. Formam uma aquarela de efeitos disper-
sos, nio raramente conflitantes — desde os impactos na hierarquia dos grupos ¢
subgrupos (ou subculturas) associados ao consumo do futebol, sistematicamente
proximo da devogao, até os ajustes na cadeia de entretenimento (emissoras, agéncias
de publicidade, agéncias de marketing esportivo, etc.) destinados a explorar essas
arquibancadas interativas como propulsores da l6gica comercial. O cendrio, revestido
de complexidade, impde investigagdes cuidadosas, menos ddceis, por exemplo, as
abordagens que enxergam a interatividade como inexoravel salto de representagio
na sociedade democritica e no mercado.

Capital interativo

Naquele (infelizmente) inesquecivel 8 de junho de 2014, a intensa movi-
mentagio do torcedor brasileiro nas redes sociais, transformadas em protagonistas
midiiticas durante o acompanhamento do confronto entre Brasil e Alemanha,
pode ser atribuida a uma circunstincia extrema: a tragédia anunciada ja no primeiro
tempo. Ainda assim, a triangulagio simultinea entre o espectador, a partida vista na
tevé ou no estidio e a internet — em particular, as redes sociais — vira rotina. Um
hibito recente derivado dos processos globalizantes impulsionados, desde o fim
do século passado, pelas Novas Tecnologias da Informagio e Comunicagio (Hall,
2004; Castells, 1999), que capitanearam o rearranjo das culturas em torno do que
Marshall McLuhan chamou, em 1964, de “aldeia global”.

A interatividade da Web 2.0 agugou o reprocessamento de identidades cul-
turais e significados num contexto caracterizado pela virtualizagio da producio e
do mercado, por novas apropriagdes do espago e do tempo, pela imaterialidade das
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relages. Embora seja temerario precisar um ponto de cisao, Baudrillard (1991)
percebe af uma pés-modernidade. Giddens prefere chamar de modernidade tardia
(2002). Bauman (2001), de modernidade liquida. Neste reordenamento contempo-
rineo, o papel expressivo das novas tecnologias de comunicagio — ao propiciarem
compartilhamentos atrozes de informagdes, opinides, emogdes, reputagdes, ideo-
logias, desejos — levou Castells (1999) a cunhar até uma nova etapa do capitalismo,
“informacional” ou “cognitiva”, saida de um ambiente polarizado, simbolizado pela
Guerra Fria, para mergulhar num ambiente planificado, simbolizado pela queda
do Muro de Berlim. Um ambiente no qual a desterritorializa¢io (Lazzarato, 2006)
trazida pelos recursos digitais dilui fronteiras e cultiva outras dindmicas de convi-
véncia, acentuadamente hibridas.

Ao mesmo tempo em que redesenham a geografia social com as cores da
unicidade, essas novas tecnologias tonificam identidades mudltiplas, fragmentadas
e transitdrias, embalam interconexdes sociais e distendem pertencimentos (Hall,
2004). Assim pode ser observado, por exemplo, na formagio de fas ou consumi-
dores de futebol. O acesso a clubes, jogadores e torcedores (on-line) mundo afora
—ampliado pela TV paga e, hoje de maneira até mais insinuante, pelos videogames
interativos — afrouxa tradigdes, raizes, abre janelas para novos desejos, valores, ex-
pectativas, comportamentos de consumo. Muda a forma com que o menino, ou o
futuro consumidor, vé, acompanha, valoriza o futebol. E, nio menos representativo,
multiplica grupos e subgrupos afins.

Torcer extrapola os antigos territérios delimitados no estddio e na transmissio
televisiva. Impoem-se novas rotinas, relacoes, identidades, simbologias, significa-
dos, valoragdes, representagdes — que, em principio, nio substituem as antigas. Em
vez de rompimento, observa-se uma articulagio simbidtica entre o tradicional e o
auténtico, a raiz e o transitério. Perfis virtuais criados nos games ¢ comunidades in-
terativos, hoje determinantes ao consumo de futebol, nio necessariamente atrofiam
a propensiao em reproduzir hibitos convencionais: a bandeira em punho, o ridio/
fone no ouvido, a voz pronta para entoar canticos de louvor e de provocagio, para
xingar o juiz e até discordar do videotape, como diria Nelson Rodrigues. Nota-se,
portanto, certa proximidade as proposi¢oes de Stuart Hall (2004) sobre o didlogo
entre o global ¢ o local: em que pesem a diluigao, a desterritorializagio, a fragmen-
tagao das identidades contemporineas, menos suscetiveis a pertencimentos tradi-
cionais, geogrificos, por outro lado os novos canais interativos ¢ globais propagam
e revalorizam elementos culturais especificos. Reforgam a substituigio das divisoes
de classe por hierarquias maledveis, por um caleidoscépio simbélico e cultural po-
roso. Resignificam os matrizes culturais, invariavelmente decisivos as inclinagdes
de consumo (Rocha, 1985). Reconstroem identidades, em meio a fronteiras sociais
dissipadas. Um jovem paraense, por exemplo, conserva o desejo de acompanhar o
Payssandu, de usar as cores do time, apoii-lo na arquibancada, e assim reafirmar

ALCEU - n.32 - jan./jun.2016 39



1 TEEEE @® | I | [

a identidade local, as raizes. Ao mesmo tempo, inclina-se a comprar a chuteira do
Messi, do Cristiano Ronaldo, do Neymar, ou de outra grife destacada nido mais s6
na TV, mas em plataformas como o game interativo e a rede social.

Deste amdilgama, marcado pela pluralidade das confluéncias em espagos
interativos, brotam reconfigura¢oes do processo mediador no qual o mainstream
mididtico articula-se a capilaridade virtual. A perda do monopdlio da informagio e
da mediagio pelos veiculos de massa os induz a incorporarem o capital interativo das
redes sociais — no contetido, na propaganda institucional, no relacionamento com o
espectador-consumidor. Assim como os canais na internet insinuam-se vetores para
reduzir a distincia entre representante e representado no ambiente politico (Miguel,
2003), pode-se admitir pretensao andloga no uso das redes sociais em transmissoes
de futebol: compensar a participagio restrita do espectador/consumidor em meio
ao tornado de conexdes significativas na tela. Pois a devassa eletrdnica do jogo limi-
ta a inserc¢ao do espectador no enredo midiitico, como se confirmasse a opressio
semiética apontada por Baudrillard (1991).

Aabertura ao espectador-torcedor propiciada pelas tecnologias interativas — nio
sé na TV (aberta e paga) e internet, ou mesmo no ridio, mas também no estidio —
supde uma ressignificagio do contetdo pelo receptor. Desenha-se uma comunicagio
baseada menos numa verticalizagio conduzida pelos veiculos de massa do que por
trocas horizontalizadas, como prenunciava Richard Hoggart, em 1973. Neste senti-
do, a interatividade vai ao encontro da abordagem construtivista das representagoes
sociais, erguidas no dia a dia coletivo, com os tijolos dos sistemas simbdlicos, ou
seja, da cultura®. Uma premissa frequente em ramos dos estudos culturais briti-
nicos (Adams, 2008; Hall e Jefferson, 2006; Hodkinson, 2007; Thornton, 1996;
Williams, 2011). A ampliagao das possibilidades interacionais irriga transformagoes
na cultura, como modo de vida, reconfigura identidades num mundo fragmentado,
deflagra novas agdes e reagdes frente 3 mensagem mididtica. Reforga a ideia de que
a transmissao nio ¢ unilateral, o pablico nio ¢ passivo, de que hi, portanto, uma
resisténcia embutida na recepgio.

Virtual sob o signo do espetdaculo (esportivo)

A autonomia, a autenticidade e a espontaneidade, supostos filamentos genéti-
cos das priticas interativas, revelam-se, contudo, frequentemente magnetizadas pelo
signo do espeticulo, comum a comunicagio massiva. Em outras palavras, revelam-
-se regidas pelo mercado. Inserem-se num desequilibrio de forcas equivalente ao
identificado por Hoggart (1973), entre o coletivismo — o cimento social da nova
classe trabalhadora — e o publicismo dos veiculos de massa.

Neste sentido, o vigor interativo derivado das tecnologias digitais deixa de
cumprir a risca o destino vislumbrado por autores como Lévy (1999), Jenkins (2006)
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e Negroponte (2008): oxigenar uma cultura participativa emergente. Afasta-se da
perspectiva, levantada em especial por pesquisadores do campo politico, de uma
representagio social mais eficaz, uma “participagio cidada” (Ituassu; Azevedo, 2013).
Muitas das movimentagdes on-line servem a interesses econdmicos de corporacoes
que percebem o individuo como consumidor, nao como cidadio, argumenta Campa-
nella (2007). Em vez de abragar a cidadania, o potencial interativo veste, regularmente,
o manequim do marketing. Diante da escalada do consumo de entretenimento e
informagio e informagdes em plataformas méveis (o tempo gasto em smartphones
¢ tablets vai crescer na casa de dois digitos até 2018, prevé o estudo Global Consu-
mer Usage of Digital Media Forecast®, da consultoria PQ Media, de 2013), os novos
espagos interativos constituem-se um cimento usado para pavimentar reputagoes ¢
relacionamentos de consumo. Corporagdes, inclusive de midia, procuram se ajustar
as mudangas, aceleradas e expressivas, nos hdbitos de consumir noticia, musica,
filme, literatura, diversio — cada vez mais centrados em redes sociais conectadas,
principalmente por celulares com acesso a internet, atesta o recente relatério Digital
News*, encomendado pela agéncia de noticias Reuters.

Aldgica aplica-se a0 nio menos intenso uso das redes sociais pela indastria do
esporte. Nio seria exagero considerar que, sob o pulso da espetacularizagdo caracteris-
tica da sociedade contemporinea —na qual “o espeticulo nao é um conjunto de ima-
gens, mas uma relagio social entre pessoas mediadas por imagens (...), ¢ uma visio
de mundo que se objetivou” (Debord, 1997: 14) —, a interatividade incorporada ao
consumo esportivo na TV e no estidio torna-se um componente efetivo do show.
Assume também a condigio de ferramenta para dourar o relacionamento entre
espectador-torcedor e os fornecedores-chave do espetdculo futebol: times, jogadores,
emissoras, promotores. Passa, ainda, a estrelar ativagdes de marca e jogadas de mar-
-keting — como o concurso de autorretratos (selfies) encaminhados por espectadores
no estidio durante a partida: as imagens “campeas” ganham a proeminéncia do telao,
ou seja, a “oportunidade” de ingressar, mesmo por segundos, no show.

A apropria¢io de mensagens e contetidos potencializados pela interatividade
tecnolégica — propagados numa segunda tela (tablet, smartphone) decalcada no dia a dia
contemporineo — instiga a midia de massa a integrar o espectador, a fazé-lo sentir-
-se representado (Hoggart, 1973), e assim torni-lo um consumidor teoricamente
mais “satisfeito” e fiel. Até que ponto essa representagio se mostra valida, precisa,
ou farsesca, artificialmente forjada, ¢ uma das questoes centrais a investigagao sobre
os impactos das priticas interativas na experiéncia de acompanhar futebol na TV e
no estidio. Em que pesem os elementos distintivos desses dois ambientes, pode-se
identificar convergéncias significativas ao consumo. Uma delas refere-se ao uso de
recursos e dinimicas de comunicagio para potencializar o futebol como espeticulo,
ou seja, como produto midiitico.
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Indtstria do futebol: segunda tela entra em campo

Incorporadas a 16gica da audiéncia, as préticas interativas abastecem o futebol
como mercadoria de midia. Tendem a reforcar o dominio desta dimensio, centrada
no alto rendimento e no espeticulo, sobre os demais planos esportivos. Segundo
Manoel Tubino (2001), o esporte® abriga trés dimensdes: educagdo, voltada ao desen-
volvimento psicomotor e as atividades fisicas educativas; participacio (comunitdria),
associada ao lazer, a0 bem-estar e 2 integra¢io social; performance, dirigida ao rendi-
mento de ponta e ao lucro. Veiculos de massa, sobretudo a tevé, contemplam quase
exclusivamente a vertente associada a performance exitosa e, digamos, espetaculosa,
cujo repertdrio de agentes e significagdes mostra-se aderente aos objetivos comer-
ciais: times com maior quantidade de torcedores-consumidores, idolos, grandes
competicoes, grandes transacoes — espelhados também nos videogames, que passam
a reproduzir com fidelidade nio s6 o campo, os uniformes, os atletas, mas o diver-
sificado ambiente do futebol profissional.

Desde a retomada do movimento olimpico, no fim do século XIX, as
manifesta¢oes esportivas expandiram-se por diversas culturas. A globalizagio
tecnoldgica e informacional intensificou o processo. Multiplicou o volume de
praticantes, consumidores, significados, receitas (Kearney, 2003). Apesar dos
esforgos tedricos para equilibrar os planos educacional, comunitdrio e performance no
tecido social (Antonelli, 1963; Cagigal, 1979; Sergio, 1986), a dimensao alusiva
ao espeticulo avanga hegemonica. De ritual de guerra a atividade da elite inglesa,
o futebol atravessou diversas fases até tornar-se o esporte mais popular e mais
lucrativo do mundo (Aidar; Leoncine; Oliveira, 2000). Bourdieu (1983) credita
tamanha popularizagio ao desenvolvimento de um vasto mercado e do generoso
espaco na midia. Observa-se uma reciprocidade: transformado em show;, o futebol
passou a ser mais praticado. Renovou o apelo popular e despertou mais audiéncia,
mais consumo. A Copa do Mundo 2014 registrou a média recorde de 4,5 milhoes
de espectadores por partida, contra 3,2 milhdes do Mundial anterior, em 2010,
na Africa do Sul.

Disseminado pelos veiculos de comunicagio em larga escala, e mais recente-
mente por plataformas moveis (tablets, smartphones), o futebol consolidou-se como
um dos maiores negécios do mundo. Um objeto de consumo — de desejo — cuja
musculatura mercantil apresenta-se proporcional a grandiosidade do espeticulo
produzido. Para Tubino, a histérica apropriagio politico-ideoldgica do esporte é
substituida pelo paradigma do espeticulo, que nio deixa espaco para modalidades
sem, digamos, apelo comercial.

O uso politico-ideoldgico do fendmeno esportivo estd sendo substituido por
um novo paradigma, o do esporte como negécio. (...) Definham modalidades
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que nio provocam espeticulos para a televisio, ou que nio prometem lucros
em suas disputas (Tubino, 2001: 54-55).

O consumo de futebol se tonifica a partir do crescente espago na midia
(Bourdieu, 1983) e da proximidade com o espeticulo (Kearney, 2003). Sua grande
performance vem da propriedade de gerar audiéncia, prestigio, lucro. Propriedade
que se expande sob o fermento da tecnologia digital. Movimenta, segundo o Plano
de Modernizacio do Futebol Brasileiro da Fundagio Gettlio Vargas (2000), 250
bilhoes de ddlares por ano.

Tradicionais lubrificantes desta cadeia produtiva, emissoras de tevé (aberta e
fechada) passam a conviver, desde a virada do século, com o espectro da pulverizag¢io
informacional. Assombradas pela escalada de contetidos propagados em canais de
internet e redes sociais, encontram na tabelinha com a segunda tela uma ferramenta
para dourar a transmissao esportiva e os relacionamentos de consumo. Mensagens
interativas agucam o espeticulo, embora possam servir também 2 face jornalistica da
cobertura mididtica. Mesmo assim, a informagao adquire, frequentemente, contornos
de show. Junta-se ao coquetel de imagens, sons, efeitos especiais.

Se, para Arbex (2001), a farra audiovisual tende a disciplinar os pensamentos
e as atitudes, o lazer e o tempo, para Bourdieu (1983), a espetacularizagdo desempenha
papel estratégico ao mercado: pavimenta a ponte entre a experiéncia do torcedor-
-espectador — a simbologia do futebol na vida dele — e o0 jogo transmitido. O espe-
ticulo facilita, supostamente, a inser¢io do espectador na partida vista pela tevé ou
no estidio. Recheado de apuro tecnoldgico, o pacote de midia reforga a hegemonia
da dimensao performance-espetdculo do futebol.

Uma das novidades deste pacote é a inclusio de uma segunda tela, conectada a
internet (celular, em geral), no acompanhamento da partida. Em vez de meramente
diluir a atengio, a dinimica horizontal estimula a inclusio do espectador na narrativa
outrora distante, impenetravel. Altera de construgao de significados e, consequen-
temente, a percep¢ao e a valorizagio do futebol-espetdculo.

Cultura do compartilhamento: muni¢do ao marketing

Baixada a poeira da disseminacio de blogs na primeira década deste século
— vistos inicialmente como versdes digitais dos didrios — a promessa de uma comu-
nicag¢ao horizontal revoluciondria, capaz de reinventar a “aldeia global” (McLuhan,
1964; Castells, 2009), apresenta-se parcialmente cumprida. Na cesta de mudancgas
decorrentes da virtualizagio, reluz a transformacio do receptor em potencial coautor
de contetdos midiaticos (Lévy, 1999; Teixeira, 2013). Para Castells, o alcance global,
aintegragio entre os meios ¢ a interatividade potencial mudario “para sempre a nossa
cultura” (2009: 414). Uma selva amazdnica de informagdes expansiveis no ciberes-
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paco (Virilio, 1993) oxigena a realidade virtual — que, embora reproduza estruturas
da sociedade real, jamais guardara correspondéncia plena, pois retine c6digos e es-
truturas préprios, argumenta Cardoso (2007). No entanto, a quebra da verticalidade
emissor-receptor nio constitui uma comunicagio puramente horizontal, viivel s6
em sistemas sociais pequenos ¢ em equivaléncias cognitivas (Shirky, 2009).

Ainda assim, pode-se reconhecer as novas midias como estandartes de um
modelo comunicacional em rede, urdido na globalizagio. Um modelo que se ca-
racteriza, entre outros pontos, pela convergéncia entre plataformas tradicionais e
interpessoais (Cardoso, 2009). Emerge a figura-chave da midia social, utilizada por
meio de tecnologias e politicas na web para compartilhar ideias, opinides, experi-
éncias (Terra, 2011). Baseada no compartilhamento e na conversagao, privilegia o
dilogo, a propagagao, a horizontalidade, em vez do mondlogo, da centralidade, da
moderagio, da verticalidade. Redes sociais, convém pontuar, correspondem a uma
categoria de midias sociais, representadas por espagos na internet programados para
socializar mensagens e cultivar relacionamentos, inclusive de consumo. Twitter,
Facebook e MySpace estio entre as mais notdrias e concorridas.

Caudaloso e veloz, o fluxo informacional conjugado por multiplos suportes
mididticos formam a base de uma “cultura da convergéncia” (Jenkins, 2009) na
qual o consumidor de informagdes e contetidos, como o espetdculo futebol, insinua-se
mais volitil, migratério; e na qual a personalizagio, a mobilidade ¢ a muldimen-
sionalidade propiciadas pelas tecnologias digitais mostram-se menos oposigio do
que complemento ao verticalismo dos meios de comunicagio convencionais (Silva,
1998; Santaella, 2008).

Para autores como Torres (2009) e Telles (2011), as midias sociais expandiram-
-se tao rapidamente e se incorporaram de maneira tio visceral a0 mundo globalizado
por restituirem uma alteridade primordial, um pendor a viver coletivamente, um
desejo elementar de pertencimento. A criagio colaborativa de contetido ¢ o com-
partilhamento de informagio, em diversos formatos, resgatam a vontade de estar-
-junto (Telles, 2011: 19). Nao s6 equivaleriam a um porto seguro no maremoto
individualista da sociedade atual (Elias, 1996; Maftesoli, 1998), mas colocariam os
individuos no centro de sua comunidade (Torres, 2009). Um atributo que se afina
com uma das ambig¢des do marketing ressaltada por Vaz (2012): p6r o consumidor
no centro da agio, ou assim levi-lo a perceber.

Com latitude social ascendente, as novas priticas interativas convertem-
-se em gatilhos para o reconhecimento social, para a construgio e reconstrugio
de identidades, para o acesso a capitais culturais e subculturais que influenciam
comportamentos de consumo. Passam, assim, a integrar o conjunto de ferramentas
com as quais organizagdes buscam desenvolver reputagoes e relacionamentos con-
venientes ao mercado. Se tais mecanismos concentravam-se de forma hegemonica
nos tradicionais veiculos de comunicacio, hoje povoam também as redes sociais.
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A multidimensionalidade, a mobilidade e a interatividade potencializam essas
redes como engrenagens de novos codigos, signos, representagdes, rotinas. Priticas
interativas orquestradas pelas redes sociais configuram-se importantes combustiveis
persuasivos. Dividem, com a midia de massa tradicional®, o processo de formagio
de imagem de marca (Coutinho, 2007), compreendida como a sintese de valores
representados por empresa, organizagio, produto, servi¢o. A exemplo de corporagoes
e partidos politicos, agentes da industria esportiva — clubes, jogadores, emissoras
gestores de carreira, publicitirios — procuram utilizd-las como instrumentos do
marketing de relacionamento, que coordena iniciativas para estabelecer, manter e
ampliar relagdes prédigas de consumo (Gronroos, 1995).

A campanha de langamento do New Fiesta, em 2011, por exemplo, ilustra
essa redistribuigio de pesos na balanga midiatica. Enquanto foram feitos dois filmes
publicitirios paraa TV, o ambiente on-line recebeu 10 produgdes audiovisuais (Cher-
vinski e Souza, 2011). A ideia, bem-sucedida, centrava-se na integragio entre TV e
Facebook: a curiosidade do espectador era despertada pelo filme da TV, cujo desfecho
estava, como se diz, no Face. Ao entrar na rede social, o espectador/consumidor
interagia com a marca e, teoricamente, tenderia a criar um melhor relacionamento
de consumo. O formato integrado tornou-se uma praxe das agéncias publicitirias.

Igualmente ilustrativo ¢ o uso das redes sociais por grifes do futebol mundial,
como motores para internacionalizar marcas e cativar torcedores. O Barcelona,
campeio de audiéncia entre os clubes, retine cerca de 80 milhoes de fas no Facebook
(considerando-se s6 os links de paginas oficiais de fis na pagina eletronica do clube),
seguido pelo também espanhol Real Madrid (78 milhoes) e pelo inglés Manches-
ter United (61 milhdes). No Brasil, o Corinthians soma 9,9 milhoes, seguido do
Flamengo (9,8 milhoes).

Tamanho poder comunicacional intensifica o uso de priticas interativas como
pegas-chave de marketing. Organizagdes, inclusive emissoras de radio e TV, se
adaptam a mudanga de uma comunicagio essencialmente vertical para o dinamismo
interativo, fluido. Buscam ajustar a mao-dupla das priticas interativas 3 ambigao de,
como diz a mixima publicitiria, conquistar os coragdes ¢ mentes de consumidores
cada vez mais mergulhados em fluxos de informagoes multidimensionais — portanto,
mais inclinados a dispersao e a seletividade. Desta maré faz parte a tabelinha entre a
TV e asegunda tela, na qual o espectador estd conectado a internet (em particular, a
rede social), durante o acompanhamento da partida de futebol. Entra em campo uma
interatividade aguda, inserida no espeticulo midiitico. Ou melhor, apropriada por
tal 16gica. Em que medida as dinimicas interativas mudam o sentido e a percepgiao
de valor na experiéncia de ver futebol é uma questio em aberto.
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Vivéncia interativa, valor de consumo, web torcedor

A proposi¢io de que novas representacoes e significacoes desencadeadas
pelas dinimicas interativas alteram substantivamente a experiéncia de acompanhar
tutebol — regida pelo signo do espeticulo — alinha-se a abordagem do marketing
segunda a qual valorizagio de consumo ¢ mais do que uma fungio entre expectativa
e retorno. Para autores como Holbrook e Hirschman (1982), o valor de consumo
deriva da cria¢io de significados, por sua vez proporcional a uma vivéncia interativa.

Segundo Pine e Gilmore (1999) e Schmitt (2000), o consumidor esboga
tendéncia a valorizar mais as emogdes deflagradas pela experiéncia do que o cariter
funcional do produto/servigo, do que a eficiéncia utilitiria. A oferta de simbolos
supera a oferta de atributos funcionais. Quanto maior for a capacidade de um
produto ou servi¢o abrir espago as conexoes significativas e ao envolvimento do
consumidor — como pontes ao extraordindrio e a sensagio de estar-junto —, maior
serd o valor percebido. Pode-se identificar af uma proximidade com o sentido agudo
de legitimidade e pertencimento caracteristico das subculturas (Adams, 2008), bem
como a relagio dialdgica entre o individual e o coletivo (Maftesoli, 1998).

O complexo processo decisério transcende aspectos racionais, econdmicos,
objetivos, utilitirios. Conjuga cogni¢io e emogio (Peter e Olson, 1994; Hirschman e
Stern, 1999). Do elo entre o repertério de significados e o desejo de experimenti-lo
(Creighton, 1998), nasce a prerrogativa de que o consumo se sustenta num conjunto
de vivéncias culturais favoriveis a construgio de imagens, sentidos, valores (Holbrook
e Hirschman, 1982). Quanto maior for a capacidade de um produto ou servigo de
abrir espaco a riqueza de significados, as emogdes e ao envolvimento, maior sera a
inclinagio ao consumo. A oferta de simbolos supera a oferta de atributos funcionais
— 0 que se afina com os esforgos crescentes em espetacularizar o futebol, tanto na
TV quanto no estidio. Esfor¢os aos quais se juntaram as praticas interativas.

As novas dinimicas interativas trazem a chance de agugar a integracio do
espectador a0 mosaico simbdlico do esporte e ao préprio enredo em construgio:
nao sé a partida, mas o entorno igualmente ttil ao intuito de incrementar o show e,
portanto, a audiéncia. A comunicagio interativa, concentrada em plataformas mévesis,
adiciona novos elementos ao painel de mensagens e significados que recheiam o
acompanhamento do espetdculo futebol.

Com base na abordagem semioldgica, que associa fendémenos culturais’ a
sistemas de signos, a partida de futebol pode ser compreendida como pacote de in-
formacgoes cujos sentidos interferem na valorizagio do produto. O valor (estatistico)
da informacio distingue-se da transmissibilidade, a capacidade de se transformar em
mensagem: o que pode ser transmitido vale mais do que o transmitido (Eco, 2001).

Sob a perspectiva da semiologia, o valor da informagio é proporcional 2 ri-
queza de escolhas, de significados possiveis. Numa linha de raciocinio semelhante,
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Holbrook (1999) acredita que a valoriza¢io do consumo relaciona-se diretamente a
uma vivéncia interativa. Estabelece-se, assim, uma conexo estreita entre o grau de
interatividade, o volume de conotagdes associativas propiciadas ao consumidor e o
valor da experiéncia de consumo. A valorizagio revela-se diretamente influenciada
pela capacidade de criar significados (Carauta, 2008). Assim apontam 16 entrevistas
em profundidade com consumidores regulares de partidas de futebol, cujos resul-
tados foram interpretados sob tipologia criada por Holbrook (1999), composta de
oito categorias de valor: eficiéncia, exceléncia, status, estima, jogo (play), estética, ética e
espiritualidade.

Tipologia de valor de Holbrook

EXTRINSECO INTRINSECO
ATIVO EFICIENCIA JOGO
AUTO-ORIENTADO N ,
REATIVO EXCELENCIA ESTETICA
ATIVO STATUS ETICA
ALTER-ORIENTADO
REATIVO ESTIMA ESPIRITUALIDADE

Fonte: Holbrook, 1999.

Centradas nas vivéncias de consumo de futebol ao vivo, as entrevistas indicam
que o consumidor de futebol nio espera necessariamente a vitdria, tampouco a mera
contemplag¢io. Deseja vivencii-lo, fazer parte da atmosfera, da trama. Neste sentido,
o consumo de futebol aproxima-se de uma experiéncia estética, aberta 3 constru-
cio de significados — e cria um terreno propicio 2 espetacularizacdo. Util A criacio de
significados e, consequentemente, 20 consumo, a espetacularizagio do futebol, en-
vernizada pelos avangos tecnolégicos midiaticos, expressa molduras pés-modernas,
como a estética publicitiria, o paroxismo audiovisual e a valoriza¢io do instantineo
— elementos de uma matriz social que o espeticulo atiga a visio para “fazer ver o
mundo que ji nio se pode tocar diretamente” (Debord, 1997: 18). Amplificados
pelas cAmeras, a coreografia da massa de torcedores e o gesto espontineo de um
jogador folclérico, por exemplo, tornam-se ingredientes ao show e ao mergulho do
espectador nao propriamente no jogo, mas no ambiente do jogo.

Nem os torcedores do sofd apresentam-se predominantemente contemplativos.
Esperam que a devassa tecnoldgica promovida pela tevé lThe proporcione algo além
da bola, do drible e do gol, algo que irrigue a conexio afetiva com o esporte, que os
facam interagir a despeito da distincia. Buscam o pertencimento a tribo, ou as tribos,
do futebol. As novas dinimicas interativas vém, teoricamente, fortalecer tal conexao,
muito embora se mostrem atreladas 3 regéncia da indastria do entretenimento.

Informagdes e imagens, inclusive as provenientes de espectadores, via internet,
sao apropriadas por veiculos de massa com a intengio nio s6 de favorecer o entendi-
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mento da partida — e, desta forma, o consumo —, mas para converté-la num espeticulo
igualmente estratégico a formacao, sustentagio e amplia¢io da audiéncia. Pois a propen-
s30 a0 consumo nio depende sé do didatismo impulsionado pelas novas tecnologias.
A chave estd também na capacidade de o espeticulo midiitico (re)ligar o espectador
a0 universo do futebol, aos personagens, representagdes ¢ matizes que o compoem
(Carauta, 2008). Como se o futebol, ou melhor, a experiéncia de acompanhi-lo per-
tencesse obrigatoriamente a dimensao do extraordindrio: a) a caracteristica primordial
do jogo, pautado pela surpresa e pela tensio permanente (nio se sabe, por exemplo,
quando e como serd marcado o gol ou os gols, tampouco se o time com “melhores
jogadores” e a “melhor performance” vai vencer); b) o ambiente estético, dramitico,
acentuado tanto pela dimensao teatral, algo onirica do estidio, quanto pela carga de
informagdes e imagens que transformam num show a partida na tevé.

No estidio, o espectador encontra a disposi¢aio um amplo cardipio de ima-
gens coligadas que transcendem o jogo. Sob o mosaico cultural daquele ambiente,
a narrativa ¢ estruturada de modo ambiguo em relagio ao sistema de expectativas.
Extensas possibilidades de significagdes fragilizam o esperado e aumentam a fem-
peratura conotativa do futebol. Aproximam a experiéncia da fruigio estética, marcada
pela ilogicidade e pelas amplas conexdes simbdlicas (Dorfles, 1972).

Ariqueza simbdlica desperta o envolvimento do espectador. Desperta, portan-
to, o consumo. Para entender e aproveitar o futebol, é preciso vivencii-lo, explorar
suas dimensoes tangiveis e intangiveis. No universo da arquibancada, o espectador
cria novos sentidos para a narrativa basica (a partida). Pode-se admitir que a interati-
vidade conduzida por meio dos smartphones a tiracolo — os radinhos de ontem — veio
aquecer ainda mais a fogueira de conotagdes associativas. Os autorretrados destacados
no teldo e o formigueiro de luzes irmanadas nos celulares, por exemplo, conferem
novas significagdes e identidades a experiéncia, agucam a imersio do espectador-
-torcedor no espeticulo, adogam a sensagio de pertencimento. Mudam compor-
tamentos ¢ valores de consumo. No vasto repertério identitirio da arquibancada,
desponta a figura, digamos, pés-moderna do web torcedor, para o qual a comunicagio
interativa apresenta-se tao primordial quanto o drible, o gol, o ambulante, o coro
contra a torcida adversdria, a execragio do juiz — partes indissocidveis da experiéncia.

Ja o tutebol visto pela tevé oferece menos possibilidades de associagdes cono-
tativas, de interferéncias na narrativa. O consumidor recebe (ainda) um pacote um
tanto hermético de informagdes, no qual predominam mensagens denotativas. Ha
menor margem a intervengao, participagio, no objeto de consumo. Significantes
primdrios sdo esmiugados por narrador, repdrter, comentarista, ¢ pelos recursos
tecnoldgicos: do esquema titico a radiografia do gol, o jogo ¢ dissecado por duas
dazias de cAmaras e pelo computador.

O show de referéncias propde-se a exercer uma dupla fun¢io: diditica, pois
aperfei¢oa a compreensio, ¢ persuasiva, 2 medida que procura reduzir, se possivel
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anular, a distincia entre esporte e espeticulo. A mensagem transmitida conserva
natureza essencialmente referencial: denota coisas reais. Embora reproduza, em
menor proporgio, o carater estético do futebol (cuja “graga” estaria no pacto com o
imponderivel e a tensio permanente: nao se sabe, por exemplo, quando e como serd
marcado o gol), a televisio apresenta uma forga diditica preponderante: entender é
consumir. Dorfles recorre a arte moderna para sustentar a proposigao: “O publico
deseja hoje, como sempre, 0 novo, o ‘ndo-consumido’, mas aborrece-lhe o novo de
certa arte moderna unicamente porque nao entende, porque estd privado da educagio
e da familiaridade suficientes e necessdrias para sua fruigio” (Dorfles, 1972: 30).

Aperfeigoado pela tecnologia digital e pela computacio grifica, o detalhamento
do jogo na tela garante 3 mensagem alto coeficiente semantico e até redundincia.
Apesar de McLuhan (1964) ter considerado a tevé um meio frio — porque suas
versdes iniciais forneciam parcas informagoes, ¢ assim deixavam brechas a serem
completadas pelo receptor — entende-se que o meio esquentou. Conveniente ao
processo de espetacularizagio, a metralhadora de imagens, narra¢oes, comentarios,
efeitos especiais, recursos de computagio facilita a compreensio do futebol. Logo,
alimentam a propensio a consumi-lo.

Por outro lado, o bombardeio referencial inibe a tensio conotativa e o espago
a incertezas. Limita a capacidade de o espectador completar a mensagem. As novas
dinimicas interativas podem, potencialmente, virar esse jogo. Percebe-se, contudo,
que as janelas abertas, pela interatividade da internet (segunda tela), a participagio
do espectador estd escancarada menos ao propésito de assegurar-lhe mais voz, mais
influéncia na narrativa mididtica, mais peso na relagio de consumo do que garantir
mais apelo comercial do futebol. O web torcedor é tratado como oportunidade de
lustrar o espeticulo.

Comunica¢do horizontal e narrativas do entretenimento

Na medida em que tais priticas servem de combustivel ao pendor da espe-
tacularizagao pretendida pelos veiculos de massa, observa-se nio propriamente um
contraponto ao discurso verticalizado tradicional, mas um reforgo as narrativas de
entretenimento — processo facilitado, segundo Marilena Chaui (2006), pela estrutura
nao-temporal da tevé. A participagao ampliada do espectador-consumidor movida
pelas novas tecnologias digitais e o pretenso ganho de representagio funcionariam
como uma cortina de fumaga. Por trds, prepondera uma dinimica ainda essencial-
mente mercadoldgica, pautada pela 16gica do espeticulo. Videos, autorretratos, co-
mentarios, sugestdes e quaisquer outros contetidos interativos encaminhados pelo
espectador-torcedor — tanto A tevé quanto as recém-criadas unidades audiovisuais
nos estidios modernos —sio filtrados para municiar o intuito de incrementar a expe-
riéncia de consumo e, consequentemente, gerar melhor audiéncia, prestigio, lucro.
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Os tradicionais canhdes mididticos apropriam-se de mensagens interativas, das
criagdes coletivas e das dindmicas compartilhadas pelos clds da bola para converté-las
em partes do espetdculo futebol. Como se reproduzissem o processo de comoditizagdo
das subculturas pela comunicagio de massa (Freire Filho, 2005), ¢ assim também
contribuissem para a resignifica¢io do mercado consumidor.

No fim das contas, tende a prevalecer a edi¢ao midiitica dos fatos norteada
pelos objetivos do entretenimento comercial, como preconiza Pierre Bourdieu
(1997). A entrada das janelas interativas seria insuficiente para arejar um espago em
que o pensamento critico, alerta o socidlogo francés, perpetua-se rarefeito. Seria
uma armadilha, entretanto, considerar que esta predominincia anula a influéncia
das priticas interativas na experiéncia de consumo, como se o espectador sofresse
de uma passividade congénita.

Num bate-pronto tedrico, a apropriagio de contetidos interativos pela légica
do espeticulo e os comportamentos e significagdes dela derivados — como o festival
de selfies durante uma partida — afina-se também com dois tragos contemporineos
destacados por Anthony Giddens (1991) e Zigmunt Bauman (2001): a individua-
lizagao expandida e a entrega do “eu” (self) a estilos de vida artificialmente criados.
Endossa a superficialidade, o culto a exposi¢ao, a regéncia de simulacros, a regulacio
do tempo — efémero — pelo mercado, as relagoes fluidas e frigeis, a futilidade e a
imaterialidade tipicos de uma pés-modernidade descrita por autores como Bau-
drillard (1995), Deleuze (1992), Bauman (2001).

A quinta final sucessiva da Liga dos Campedes, principal torneio de clubes do
mundo, transmitida ao vivo no cinema ilustra como as dinimicas interativas entram
na danga do mercado. No formato de transmissio especifico, exibido em 135 salas
do pais, o narrador e o comentarista do canal por assinatura ESPN investiam mais na
interatividade com o publico, formado por aproximadamente 25 mil espectadores,
do que na narrativa formal das cenas sucedidas na vitéria do Barcelona (2 a 1) sobre a
Juventus. Comentirios de espectadores eram logo adicionados ao enredo midiitico,
somavam-se, por exemplo, ao carnaval de metiforas bem-humoradas do comentarista
Alé Oliveira. O tom de papo de boteco e o casamento entre interatividade, humor
e informagio expandiam nio sé o cariter de espeticulo, mas a prépria experiéncia
de ver futebol. Seria simplista, no entanto, reduzi-la a orquestragio mercadolégica
com a qual as condutas do espectador servem meramente de combustivel 2 espeta-
culariza¢io conveniente ao consumo. O cardipio de significagdes insinua-se mais
extenso, complexo.

O repertério de simbolos e significados constitutivos da experiéncia de acom-
panhar futebol pela TV e no estddio, refor¢ado das dindmicas interativas via internet,
¢ influenciado por outras varidveis além do recorrente apelo a espetacularizagio. A
comegar, pela trama sociocultural e pela bagagem histdrica e pessoal inseridas na
vivéncia de acompanhar futebol; inseridas na relagio — inclusive de consumo — dos
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diferentes tipos de torcedores (efetivos, em formacio, potenciais) com o futebol.
A dimensio industrial do esporte mais popular do planeta, agregada das priticas
interativas, busca aquecer essa fogueira simbdlica.

Praticas interativas e capitais culturais nas tribos do futebol

O cardépio de significagdes ondula também de acordo com as articulagdes
internas e externas relativas aos variados grupos e subgrupos sob o chapéu torcedor-
-consumidor de futebol. Articulagdes que passam a sofrer influéncia das priticas inte-
rativas, tanto para cristalizar ou excluir determinados valores, rotinas, significados,
identidades, quanto para garantir ou derrubar trunfos politicos.

Seria um equivoco imaginar, mesmo numa torcida especifica, padroes de com-
portamento e hierarquias rigidos. Ha nuances, gradientes hierdrquicos, contrastes,
diferentes apropriagdes do futebol — o que se reflete no envolvimento do espectador-
-torcedor e na valorizagio da experiéncia de consumo. Se antes o mainstream miditico
era senhor dessas influéncias, e até ajudava a solidificar subgrupos ou subculturas®
(Thornton, 1996), hoje a fungio se espraia para as novas redes sociais, cada vez
mais acessadas por smartphones, inclusive durante acompanhamento de futebol. Tais
interagdes, que variam conforme a frequéncia e a profundidade, refor¢cam o cariter
dinimico dos subgrupos, potencializam as trocas (Amaral, 2007), e evidenciam a
heterogeneidade apontada por Fine e Kleinman (1979) e Thornton (1996).

Embora possamos reconhecer padroes comuns entre os grupos/subgrupos
associados ao acompanhamento regular de futebol — e naturalmente dentro deles
—, as tribos do futebol retinem diferengas, variagdes e contradigbes representativas.
Mudam a orquestracio dos capitais culturais nessas tribos. Desdobram-se na (re)
construgio de significados, representagdes, identidades. Logo, tém influéncia nada
desprezivel na forma como o espectador-torcedor vivencia e valoriza o espetdculo fute-
bol. Alteram, dinamicamente, os perfis do consumidor de futebol na TV e no estidio.

As estratificagoes — politicas, ideoldgicas, culturais — remetem desde a forma
como o torcedor-espectador vé e se relaciona com o futebol até a geopolitica do
estadio, por exemplo. Parte dos integrantes desses grupos e subgrupos enfatiza,
por exemplo, o lado competitivo e a narrativa linear, valoriza a vitéria indepen-
dentemente de aspectos como os caminhos para obté-la, ou a performance de
um jogador autébnomo, cujo mérito apolineo se impde as raizes sociais, culturais.
Outros preferem os contornos dionisfacos do jogo, valorizam o conjunto da obra,
nio se apegam a sequéncia linear. Jd outros tantos valorizam a liga¢ao do futebol
e da partida com a origem social, a identidade regional. Em vez de categorizar
os torcedores em comunidades relativamente herméticas e homogéneas, como
se possa intuir, as praticas interativas tendem a ampliar o mosaico de associa¢oes
significativas e politicas.
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Neste ponto, pode-se estabelecer uma ponte com a quebra, empreendida por
Sarah Thornton (1996) na pesquisa sobre os clubes de danga e as raves, da abordagem
homogeneizante observada em estudos subculturais da linhagem britinica (Teddy
Boys e punks, por exemplo), produzidos por autores como Hall (1976) e Willis (1978).
Thornton reconhece os estratos politicos, as contradi¢Oes internas, as hierarquias
envolvidas de disputas em torno de um capital cultural ou subcultural. E pertinente su-
por que, numa transposi¢ao ao universo do consumo de futebol, torcedores de uma
mesma comunidade ou grupo/subgrupo, virtualizada ou nio, estabelecam hierarquias
com base em capitais como o melhor conhecimento técnico sobre 0 jogo, o time, sobre
determinados jogadores; como o acesso a craques e dirigentes; como a capacidade
de mobilizar outros torcedores; como a destreza para “vencer” a guerra retérica (ou
fisica) com torcedores rivais, etc. Tais gradientes se refletem na cadeia de significados
construidos no acompanhamento da partida pela TV ou no estidio.

Apesar do perfil “democritico” da arquibancada (e do futebol), ainda se observa
no estidio, por exemplo, a divisio — e a interagio — entre torcidas organizadas e tor-
cedores nio agrupados, divisio que remonta ao incentivo do jornalista Mario Filho
para colorir, nos anos 1950, um Maracana recém-inaugurado. Tais microcosmos,
menos antagdnicos do que complementares, acolhem conotagdes, arcabougos sim-
bélicos e estruturas politicas desiguais, e acentuam o espetdculo futebol como fendémeno
de comunicag¢io: acentuam sua riqueza informacional, amplificam o repertério de
significados construidos pelos espectadores-torcedores.

Essa geopolitica implica c6digos sociais e culturais que norteiam o acompanha-
mento da partida. Desperta participagoes e significagdes diversas. Influencia, assim,
a complexidade de valores, percepcoes e significados construidos pelo espectador-
-torcedor — o que desdgua em variagdes de perfil e comportamento.

As priticas interativas, mesmo regidas pela 16gica do espeticulo, da busca de
audiéncia, carregam a perspectiva de diluir fronteiras. Ao exercer a fungao genética
de impulsionar trocas comunicacionais dentro e fora de grupos/subgrupos (Amaral,
2008), aglutinariam procedimentos, identidades e significados em torno do dominio
interativo. Neste caso, prevaleceria, sobre as tribos da bola e suas especificidades cul-
turais, politicas, comportamentais, a batuta do web forcedor. Nio como uma subcultura
iminente, pois nao h sinais de resisténcia, rompimento, a uma cultura dominante
do torcedor, e sim como uma nova forga aglutinadora (Je souis web torcedor) cujos
intrincados efeitos no consumo de futebol ainda carecem de investiga¢oes profundas.

Por outro lado, mesmo sob a bandeira supostamente agregadora da interati-
vidade, as priticas interativas podem arraigar as diferencas politicas, identitirias e
comportamentais dos subgrupos relacionais ao acompanhamento de futebol. Podem
alterar a dindmica de forgas em torno dos capitais culturais associados ao consumo do
esporte-espeticulo. Podem, em vez de aglutinar, estratificar os perfis e comporta-
mentos de consumo.
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As duas perspectivas (aglutinagio/estratifica¢io), pelo que se percebe, cami-
nham juntas. Alternam-se. Interagem. Embaralham os impactos na dinimica de
significagdes — portanto, na dindmica de consumo — empreendidos pela incorporagio
das priticas interativas a vivéncia de acompanhar futebol. Talvez o fiel da balanca
seja o pendor a espetacularizagio. Em outras palavras, prevaleceriam uma cartografia
interativa mais conveniente ao interesse dominante em espetacularizar o futebol.

Consideracées finais

Ao imprimirem tintas frescas na aquarela cultural associada a0 acompanhamento
de futebol na TV e no estadio, as préticas interativas alteram a construg¢ao de represen-
tagoes e significados. Mudam também as dindmicas politicas e identitirias dos grupos
e subgrupos pertencentes 2 tribo do futebol. Por um lado, podem dilui-las, dispersa-las.
Por outro, aglutini-las, sob a bandeira do ascendente perfil do web torcedor, para o qual
a chamada segunda tela (conectada 2 internet) é inseparavel, como o antigo radinho.

Em ambos os trilhos, a interatividade agucada pelas novas redes sociais (e as
novas comunidades delas resultantes, inclusive esportivas) muda a forma com a
qual o espectador-torcedor vivencia e valoriza o espeticulo-futebol. Na experién-
cia predominantemente didatica do futebol na TV, as priticas interativas tendem a
reforgar o mosaico de referéncias e radiografias da narrativa. Servem, neste sentido,
ao intuito de facilitar a compreensio do jogo e seus bastidores. Também inauguram
janelas para o espectador participar do enredo, interferir na narrativa, e assim valori-
zar mais o consumo. Pois valoriza¢io, nesta abordagem, decorre da capacidade de a
experiéncia de consumo proporcionar envolvimento, participagio, ¢ uma generosa
abertura ao repertorio de significados construidos.

Tanto como reforgo didatico quanto abertura ao envolvimento, as priticas
interativas mostram-se conduzidas pela prerrogativa do espeticulo. O suposto ganho
de representagio do espectador-consumidor mostra-se enquadrado pelo propésito
de gerar audiéncia. Talvez novos canais midiiticos, brotados na internet, permitam
a transposi¢ao desta barreira e a aproximagio da prometida autonomia atrelada ao
advento da Web 2.0.

No estadio, as priticas interativas reforcam a vivéncia predominantemente
estética. Interferem na geopolitica, na forma com que os subgrupos se articulam, se po-
sicionam (ideoldgica e fisicamente) e disputam capitais como o conhecimento de uma
determinada titica. Interferem na forma com que esses grupos se articulam com o jogo
¢ o ambiente. Contribuem para o teor dionisfaco da experiéncia, impulsionado pela
trama de interagdes. Um teor que nio se restringe a apoteose do gol. Pois o ambiente
pavimenta a constru¢io de significados e o envolvimento, essenciais a0 consumo.

Também no estidio, observa-se uma apropriagio das préticas interativas pela
légica do espeticulo, da audiéncia. Seja, por exemplo, nos autorretratos destaca-
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dos no telao, seja no colar das luzes irmanadas pela multidio de celulares, seja nas
promocgoes e brincadeiras com o torcedor, em geral nos intervalos, mediadas pela
interatividade digital. Convergem, mesmo de maneiras e graduagdes distintas, para
dourar o envolvimento do espectador e a proeminéncia do espeticulo. De qual-
quer forma, em que pesem as mudangas culturais decorrentes da interatividade no
acompanhamento de futebol, percebe-se que a construgio de novos significados,
identidades, representagdes e comportamentos ainda tende a ser regida pela 16gica
do espeticulo e da busca de audiéncia e receita. Ainda assim, a incorporagio das
praticas interativas ao consumo de futebol sugere, pelo cariter complexo e recente,
investiga¢oes profundas e multidisciplinares.

Alexandre Carauta
Professor da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC-Rio)
alexandre.carauta@gmail.com

Notas

1. Segundo o estudo, 78% dos telespectadores navegam na internet enquanto veem
futebol na TV. Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/
imprensa/releases/Paginas/Estudo-do-IBOPE-Repucom-revela-queentre-os-
superfas-de-MMA-47-sao-mulheres-.aspx

2. Em que pese a concepgao complexa e dindmica, inacabada, de cultura, adota-se a
premissa, defendida por filésofos como John Locke e David Hume no século XVIII,
de que nenhuma cultura ¢ inata, e sim construida socialmente, em meio a sistemas
simbolicos; e cuja compreensio exige, preferencialmente, uma investigagio interna,
como preconiza, por exemplo, Clifford Geertz (1978).

3. O levantamento projeta que o tempo consumido em plataformas digitais
vai crescer ao ritmo de dois digitos ao ano, enquanto o das midias tradicionais
caird gradualmente. Em 2012, a TV respondia por 87% do consumo de midia, o
equivalente a 38 horas semanais per capita. Mas, ainda naquele ano, o digital passa a
ocupar 13% do tempo gasto com midia, o dobro da média de 2007. (disponivel em
http://www.pgmedia.com/gdmtseries2-2013.html)

4. O relatério, divulgado em junho de 2015, indica um crescimento exponencial do
consumo de noticias em redes sociais, acessadas, sobretudo, por smartphones. Nos 12
paises pesquisados, como EUA, Inglaterra, Alemanha, Japao, Franga, Itilia ¢ Brasil,
Facebook ji responde por 41%, em média, da leitura diiria de noticias. No Brasil,
o percentual sobe para 70%. (disponivel em http://www.digitalnewsreport.org/)

5. Embora a fei¢io mididtica ocupe o centro deste artigo, o futebol contempla outras
esferas ndo menos representativas. E reconhecido, por autores de linhas variadas,
como um dos fendmenos sociais mais relevantes do século XX, devido a capacidade de
socializar, de encantar, de promover bem-estar e receitas (Cazorla, 1979; Cotta, 1981).
6. Apesar da influéncia crescente das plataformas digitais, nas quais o fluxo de
informacdes avanga em escala exponencial, consumidores americanos ainda
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confiam mais em jornais ¢ TVs, revela pesquisa do Instituto Nielsen. Por outro
lado, o levantamento constata que o nivel de confianca em veiculos convencionais
vem caindo (disponivel em http://www.nielsen.com/br/pt/insights/reports/2012/
confianca-em-propaganda-e-mensagens-de-marcas.html).

7. Cultura assume a perspectiva sociolégica: interven¢ao humana sobre dado natural,
ajustado para que possa ser inserido numa relagio social (Kardiner e Preble, 1964).
8. Reconhece-se a complexidade alusiva 2 definigio de subcultura — que envolve,
por exemplo, a transgressio da linguagem, extensiva a musica e desdobrada na
resignificagio de objetos. Segundo o senso comum da sociologia, grupo caracteriza-
se por identidade e interatividade especificas, enquanto subgrupo e subcultura
incluem categorias mais complexas e caracterizam-se por uma tensio/oposi¢ao a
cultura dominante. Para distingui-los, adota-se uma ideia central observada em
estudos de autores como Ruth Adams e Jodo Freire: subcultura presume grandes
doses de autenticidade (legitimidade, pertencimento) e resisténcia. Neste sentido,
acredita-se que seja mais adequado considerar as fribos associadas ao consumo e
tutebol subgrupos, pois nio sio percebidos, mesmo na figura emergente do web
torcedor, tragos marcantes de rompimento ou resisténcia em relagdo a uma cultura
hegemonica do torcedor de futebol.
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Resumo

Este artigo busca refletir sobre os efeitos das priticas interativas incorporadas ao
acompanhamento de futebol na TV e no estddio. Procura apresentar alguns caminhos para
investigar como as mudangas comunicacionais e culturais decorrentes das novas tecnologias
de informacgio — simbolizadas pelo web torcedor, conectado i internet — se refletem na
construgio de significados e, consequentemente, nos comportamentos de consumo, ou
seja, na forma como o espectador vivencia e valoriza o futebol, tratado como espeticulo
pelo mainstream mididtico.
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Abstract

This article aims to reflect on the effects of interactive practices incorporated into the
soccer follow on TV and in the stadium. Study to show some ways to investigate how the
communication and cultural changes resulting from new information technologies are
reflected in the construction of meanings and hence in consumption behaviors, in the way
viewer experiences and values soccer, treated as a spectacle by the mainstream media
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