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RESUMO

Durante o primeiro semestre de 2011, duas not@tiasnaram a atencdo dos fas do
futebol. Os andncios das transmissdes dos jog@ogda América 2011 pelo portal de
Internet YouTube e da exibicdo em 3D da partidal fola Liga dos Campedes da
Europa em salas de cinema do Brasil, colocarantebdli no centro da industria do
entretenimento e consumo. O objetivo desse trab@alhnalisar como o0 esporte mais
popular do planeta esta inserido dentro das moslars@atégias de consumo, como o
marketing de relacionamento; e das mais recentesat de comunicacdo, como a
convergéncia cultural. E nossa intencdo averigaarthbém, as relacées existentes entre
0 esporte, e seu universo, e a chamada industeatdetenimento e consumo. Os meios
de comunicacéo, em especial os digitais, contribp@rma a mercantilizacao do futebol e
sua insercdo no universo dessa industria, que eagge® coNsumMO COMO Seu Vertice
principal.

PALAVRAS-CHAVE: YouTube, 3D, convergéncia cultural, marketing de
relacionamento e torcedor-consumidor.
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Introducao

No primeiro semestre deste ano, duas noticias alaama atencéo de pessoas
interessadas em futebol e tecnologia. A primeiudlipada do portal Estaddo-ESPN em
28 de maio de 2011, apresentava o seguinte tii®PN leva a decisdo da Liga dos
Campedes para o cinema”.

Na matéria, destinada a divulgar um produto dasarasde TV fechada, o leitor

tinha acesso as seguintes informacoes:

Jogo em terceira dimensdo. E esta a tecnologiaagE&PN levara aos
torcedores neste sabado. A grande final da Champisgague entre
Barcelona e Manchester United, sera transmitidarat® de cinemas
Cinemark, em nove salas, de sete cidades espalpattaBrasil. Para a
ESPN é um marco. Nés fomos o primeiro canal a fapercanal em alta
definicdo na televis@o brasileira. NOs ainda somasico canal HD 100%
esporte e agora somos 0S primeiros a conseguicamplpara o fas do
esporte, uma partida em 3D de futebol” diz RobahsMdo Marketing dos
canais ESPN. (...) Sobre a possibilidade das tiasées continuarem em
3D, Mills conclui: “O fa descobriu, gostou, foi as&r e nds teremos outras
oportunidades para trazer o fa da ESPN para o an@&8PN.com.br,
2011).

Dias mais tarde, o portal da Revista Exame (201bliga noticia com a
seguinte manchete: “YouTube transmitira Copa Anaéribla linha fina da matéria, o
leitor recebe a informacéo de que “gracas a umeeparentre o Google e a detentora
dos direitos da Copa Ameérica, a Traffic Sports,jagos da competicdo com as 12
melhores selecdes de futebol da América Latinsosdisgponibilizados online”. O texto
da noticia esclarece que a iniciativa ndo € a jrént® portal na transmissao de eventos

esportivos.

O YouTube se prepara para transmitir ao vivo t@$a26 partidas da Copa
América de Futebol, que acontece no proximo mésdal@ontinuidade a
experiéncia com torneis esportivos. O portal deaido Google ja havia
feito a cobertura online do torneio de cricket wididn Premier League, em
2010 e 2011. "Esta é uma oportunidade fenomeniabe drkodrigo Velloso,
diretor de parcerias de conteldo para a Américandatio Google.
"Estamos muito satisfeitos em trazer toda a acaGajm América 2011
para a comunidade YouTube em mais de 50 paises$e.di'Jogos
esportivos representam uma area na qual mantenfi@soono momento.
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Estamos animados com a parceria com a Traffic SpAdreditamos que
vamos definir um novo marco na distribuicdo de dspoonline de

contetdo”, acrescentou Velloso. O streaming de ovidaline estara

disponivel para os internautas em 54 paises atraesendereco

youtube.com/copaamerica - comecando com o jogo kaetuma, entre

Argentina e Bolivia, no dia 1° de Julho. Destaqdaspartida também
estardo disponiveis no YouTube. "Esta parceriaid®aseno sucesso que
temos visto a partir do live-streaming das duasnmék temporadas da
Indian Premier League, que geraram mais de 120 6mslhde

visualizagdes", concluiu Velloso (EXAME, 2011).

Dentro deste contexto, merece destaque a crequamigpacdo de empresas de
comunicacdo e midia no universo cultural do futelidl esporte mais popular do
planeta, para essas empresas, € enxergado comcentdende consumo de
entretenimento e cultura.

Em razao dos valores financeiros que orbitam enotda cultura do futebol, um
grande numero de empresas COmMegou a enxergar nass¥so, uma excelente
perspectiva de negdécio, colocando o esporte comalasnprincipais vértices da tédo
propalada industria do entretenimento e, conseqimrite, do consumo.

E nossa intencéo, nesse trabalho, mostrar, atdmsésonceitos de convergéncia
cultural proposto por Henry Jenkins (2008) e deketarg de experiéncia, como o
desenvolvimento tecnoldgico se manifesta na cuttareorcedor de futebol.

Queremos discutir com isso, também, como o espesté cada vez mais
inserido na esfera mundial do consumo, embaladdogmatos passiveis de serem
digeridos com rapidez e descomprometimento peléacid. Tudo isso promove a
desconstrucdo da identidade do torcedor pés-modgrtaanbém, contribui para a crise
gue afeta essa identidade na pés-modernidade démtroltura que cerca o universo do

futebol mundial.

1. A Cultura do Futebol e a Industria do Entretenimenb

A cultura do esporte mundial, com o apoio dos md@somunicacdo de massa,
tem experimentado, nas trés ultimas décadas, ustigrento financeiro vertiginoso.
Com isso, o futebol apresenta, atualmente, umardiéiteglobal e a cultura que a cerca

ocupa um lugar especial na moderna industria muddiaonsumo.
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Hoje, as grandes marcas de artigos esportivosyegtem as principais selecdes
e clubes do futebol mundial, em especial os eusjpeancentram suas estratégias
mercadoldgicas na “busca do torcedor internacienah promocdo de suas marcas”
(Revista HSM Management, 2003: 39). Além dissoprdgprios clubes de futebol, em
alguns casos, sao verdadeiros exemplos de martiasaganos cenarios comercial,
econdmico e financeiro mundiais.

Dentro deste contexto, merece destaque a crespaniieipacdo dos clubes
esportivos, seus patrocinadores, jornalistas eedores de futebol no universo das
novas midias. Dentre as mais variadas formas deagéio do ser humano, facilitadoras
de préticas de lazer, encontramos as midias, eeciakpas digitais. No cotidiano
contemporaneo, as midias digitais representam, Indje@ somente informacdo; mas
também a possibilidade de interacao e divertimgmiim com outros usuarios da mesma
midia em rede. Estas relacdes sdo muito fortesipalmente no universo das culturas
juvenis e, em especial, na cultura jovem do fautebbl.

As diferentes ferramentas surgidas com o univeigtatj como as redes sociais,
os blogs, o Twitter, a TV digital e outras. EssamVissimas” ferramentas de
comunicacao contribuiram para acentuar o estado“pde-orgia’ definido por
Baudrillard (1996). A sociedade fractal que se ledere encontra na cultura digital
farto cenério para crescer e se desenvolver. @ edunario fracionado, ou segmentado,
da comunicacdo e do consumo, faz surgir, com o ngekémento tecnolbgico
acentuado, o fendmeno denominado pelo jornalisteeqamericano Chris Anderson
(2006) de “cauda longa”.

Criada em 2004 pelo editor-chefe da revista Wil@dexpressao surgiu em
funcéo do gréfico matematico que lembra uma "cémmiga" e demonstra que a cultura
e a economia estdo rapidamente mudando seu foeowmdrelativamente pequeno
namero de hits (produtos que vendem muito no grandecado) para um grande
namero de produtos de nicho.

Como o custo de producgédo e distribuicdo caiu, esipeente nas transacoes
online, agora é menos necessario massificar predertoum unico formato e tamanho

para consumidores. Em uma era sem problema decespa@rateleiras e sem gargalos
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de distribuicdo, produtos e servicos segmentadakerposer economicamente tao
atrativos quanto os produtos de massa.

Dentro desse contexto, surge a “snack culture’aatarizada pelo consumo de
entretenimento instantaneo. O termo, cunhado pekma revista, significa, ao pé da
letra, a cultura do aperitivo, que se prolifereag pequenas doses de diversao.

O conceito, difundido pelo magazine norte-americaggpecializado em
tecnologia, chama de “snacktones” os produtos desgaa, que engloba, por exemplo,
desde musicas de dez a trinta segundos compoptsasente para tocar em celulares
até minigibis, filmes de ginastica com menos de duhutos (para serem assistidos em
iPods nas academias) e versdes reduzidas de oksicinema, como "Pulp Fiction"
(1994), de Quentin Tarantino.

Musica, televisdo, jogos, filmes, moda: agora régcamos nossa cultura
pop da mesma maneira que nos apreciamos 0s doossckips — em

pequenos formatos, convenientemente empacotadfestos para serem
facilmente degustados com a méxima frequéncia ecidelde. Esta € a
cultura snack - e oh boy, como ela é apetitosaa(pao dizer o quanto
vicia). [...] Hoje a midia snacking esta no nosssaddia. De manha lemos
as noticias, respondemos emails nos nossos coropegagortateis. No

trabalho surfamos o dia inteiro através de videbfogs. [...] E no meio

tempo, durante aqueles minutos em que o nossmnelgiortatil carrega

algumas chamadas, entram em ac¢do um jogo de 3Aekeyno Nintendo

DS, um web-episédio de 60 segundos no celular, odcgst de trés

minutos no MP3 player. (Wired Magazine, 2007: 126).

A sede pelo entretenimento instantdneo € conseigl&® sociedade de
consumo e de sua fragmentacdo. Os produtos csltw@no o futebol e a musica, por
exemplo, sdo feitos para serem rapidamente conssnadfim de que novos sejam
produzidos. Por outro lado, a “snack culture”, mdeader de alguns, permite ao
internauta decidir, pela proliferacdo de op¢Oesorad gastar seu tempo.

O consumidor tem, assim, o poder de decisdo na M@aaso do internauta-
torcedor, é ele quem vai decidir, nos diversos isati@ informacao e entretenimento,
onde vai investir sua atencédo. Os blogs que apgmsen futebol como tema, por
exemplo, passam, cada vez mais, a ter seu conteditledo e direcionado pelos
internautas-torcedores. E nesse espago que o arimbr encontra fragmentos de

informacéo, rapidos de serem lidos, comentadosdiws outros internautas. Por outro
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lado, o blogueiro, conscio dos comentarios, direeitodo o material que disponibiliza

no blog em funcéo dos assuntos preferidos da sithéfacia”.

2. Convergéncia Cultural

N&o estamos na era da informacdo. Nao estamos mta énternet. NOs estamos
na era das conexfes. Ser conectado esta no cermmsda democracia e nossa
economia. Quanto maior e melhor forem essas cosextais forte serdo nossos
governos, negocios, ciéncia, cultura, educacaor(déeger apud Lemos, 2004 : 3).

A era da informacdo, caracterizada pela transfoimage atomos em bits
(Negroponte, 2002), pela convergéncia tecnologiceelka informatizacdo total das
sociedades contemporaneas (Castells, 2000) pagsapbo uma nova fase, a dos
computadores coletivos moéveis, que chamaremos algui“era da conexao”
(Weinberger, 2003), caracterizando-se pela “emeigémla computagdo ubiqua,
pervasiva (“pervasive computing”, permeante, dissada) ou senciente” (Lemos,
2004: 1).

Como observa Lemos (2004: 2),

[...] a informatizacdo da sociedade, que comecaléeda de 1970 do
século XX, parece ja estar estabelecida nas péiscigidades ocidentais
desenvolvidas. O que estd em jogo nesse comecaaldosXXl é o
surgimento de uma nova fase da sociedade da inf@onaniciada com a
popularizacdo da internet na década de 1980, eatadida com o
desenvolvimento da computacdo sem fio, a partipaiaularizacdo dos
telefones celulares e das redes de acesso a irgemédio.

Trata-se de transformacdes nas praticas sociady@acia do espaco urbano e
na forma de produzir e consumir informacao. A c@oeyeneralizada. A era da conexao
€ a era da mobilidade. As novas formas de comuiicagem fio estdo redefinindo o uso
do espaco de lugar e dos espacos de fluxos (Gast2l00). Nas cidades
contemporéaneas, os tradicionais espacos de lugar fracas, avenidas, monumentos)
estdo, pouco a pouco, transformando-se em espagdduxbs, espacos flexiveis,
comunicacionais, “lugares digitais” (Horan apud.mlos, 2004:1). As praticas
contemporéaneas ligadas as tecnologias da ciber@ut&m configurado a cultura

contemporanea como uma cultura da mobilidade (Leg6#1:1).
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As “novissimas” ferramentas de comunicacdo digit@movem, através da
convergéncia de diferentes midias em um Unico Hmarema maior interatividade e
democracia dos meios de comunicacéo. Hoje, em dudedoda essa disponibilidade,
nos comunicamos muito mais que ha trinta anos.aBlags, Orkut, Twitter, smart
mobs, sites de encontros amorosos ou sexuais, d@cddeos e fotos caseiras, etc;
todas essas comunidades virtuais promovem a trecaxpleriéncias e a liberdade de
expressao.

Além disso, a convivéncia das “novissimas” tecnialegligitais e os “antigos”
meios de comunicacdo de massa permite o desenwritontla convergéncia cultural,
conceito proposto pelo pesquisador norte-ameriddanry Jenkins (2008). Para o
estudioso,

[...] a convergéncia é um processo cultural. Referao fluxo de imagens,
idéias, historias, sons, marcas e relacionamentagés do maior niumero
de canais midiaticos possiveis. Um fluxo moldado gexcisbes originais,
tanto em reunibes empresariais quanto em quaraolaescentes. Moldado
pelo desejo de empresas de midia de promover admmaxarcas e
mensagens, e pelo desejo dos consumidores desofptielia que quiserem ,
guando, onde quiserem; por meios legais ou na&itxr2008: 41).

Em uma sociedade cada vez mais intima das tecaslegda web, os fas néo
apenas consomem certas informacdes, mas também rakizem e trocam
conhecimento ao redor do mundo. Para Jenkins (28883r midia é tdo importante
quanto consumir midia. Convergir informacao e dilto que é relevante através da
interatividade sdo caracteristicas de uma cultorajgee a soma das expertises torna-se
cada vez mais importante.

O conceito do pesquisador norte-americano se fuedt@mem trés principios
basicos: Jenkins fundamenta seu conceito em tnéseitos basicos: 1°) ao fato da
convergéncia midiatica ndo ser pautada pelo detesmo tecnoldgico, mas
fundamentada em uma perspectiva culturalista; 2AYedigéncia coletiva como nova
forma de consumo, e, consequentemente, pode ssidemada uma nova fonte de
poder; e, 3° uma cultura participativa que vakria comportamento ativo do
consumidor midiatico contemporaneo.

A convergéncia cultural cria, assim, o conceitoedenomia afetiva, que serve

para pensar o comportamento de consumidores etpredwna contemporaneidade. A

7
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convergéncia midiatica provoca mudancas nas fomeaselacionamento do publico
com os meios de comunicagéo, estimulando uma rigcoagdo da nossa relagdo com a
cultura popular e o entretenimento comercial.

Os conteudos de novas e velhas midias se tornamaddsipreconfigurando a
relacdo entre as tecnologias, industria, mercagiogros e publicos. A convergéncia se
refere a producao, veiculacdo e consumo das nedid@® apenas aos aparelhos em que
as consumimos. A cultura do futebol, evidentemeapeesenta excelente perspectiva

para o desenvolvimento dessa nova comunicacaaldigit

3. Marketing de Experiéncia

Em seu portal oficial, a Federacao InternacionafFakebol Associado, a FIFA,
orgao que controla o esporte no mundo, apreseotap wma de suas estratégias de

marketing, as Fan Fests.

As FIFA Fan Fests realizadas durante a Copa do Mulad FIFA 2010
foram uma ferramenta de marketing muito positivetdgpara a entidade
gue comanda o futebol mundial quanto para os patdares, reforgando o
contato com consumidores em todo o mundo. Apdscesso absoluto da
primeira FIFA Fan Fest na Alemanha, durante o Maindié 2006, a FIFA
decidiu expandir o evento e leva-lo para as toscila varios pontos do
planeta. [...] De Copacabana a Table Mountain, ptagas de Durban a
Torre Eiffel, do Soweto ao porto de Sydney, maissdes milhGes de
torcedores celebraram as FIFA Fan Fests em 16 esdawbs cinco
continentes, durante os 31 dias da competicgoPara o Mundial de 2010,
o conceito da FIFA Fan Fest Internacional foi idtreido. Seis cidades ao
redor do planeta serviram de sede para o eventialofie exibicdo publica
da FIFA: Rio de Janeiro, Cidade do México, RomaisP8erlim e Sydney.
Cada uma delas ofereceu aos moradores e turistézcas ideais para
assistir as 64 partidas do Mundial. Ao mesmo tempqublico pbéde
vivenciar um evento com um ambiente sul-africancudir o verdadeiro
clima da Copa do Mundo da FIFA. [...] Ao criar urdantidade visual para
a FIFA Fan Fest, alinhada com a imagem oficial dpaCdo Mundo da
FIFA 2010, a FIFA conseguiu expor a marca do evanim publico maior
do que nunca, estabelecendo com sucesso uma abtichiforme em
todas as cidades-sede. [...] A visdo da FIFA Fa [Réernacional era clara:
ser o segundo melhor local para torcedores de todomundo
compartilharem momentos emocionantes, conheceremssio da FIFA,
terem contato com as marcas dos patrocinadoresmencorarem o clima
Unico que uma Copa do Mundo da FIFA proporciong. Qs nameros
dizem tudo: 3,5 milhGes de torcedores, mais deljamialistas, 94% do
publico afirmando que voltaria ao evento em 2014ddl isso prova o

8
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sucesso das FIFA Fan Fests deste ano e enfatizzmorme potencial do
evento para as proximas edi¢cdes do Mundial (FIRAQR

As Fans Fests mostram a adesdo da FIFA a umaégsrale marketing
conhecida como Marketing de Experiéncia.

Para Claro & Dias (2011), “o marketing de experi&rica o foco dos servicos e
produtos e se concentra em tudo aquilo que o elieait ouvir, ver e sentir durante a
compra”. Os dois autores defendem, de forma acertpge a estratégia “é o suprasumo
do encantamento, buscando fazer com que o clienteatmomentos inesqueciveis,
antes, durante e apds a compra, independente dotprou servico que esta sendo
oferecido” (Claro & Dias, 2011).

O marketing de experiéncia, ou simplesmente expeee apresenta ao
consumidor a oportunidade de conhecer e experimantgpouco do universo que as
marcas oferecem aos consumidores e aos empreganpertunidade de interagir com
0 seu publico, fazendo com que a marca crie “vifiaficiona muito mais do que a
comunicacdo de apenas uma via feita pela TV ougpaftquer outra midia de mao
Unica.

Através da experiéncia o ato da compra se tornaemso, agradavel e
principalmente inesquecivel para o consumidor. Qoal consumidor entende
realmente o beneficio da marca que o anuncio dendd/consegue explicar (ou até
consegue, mas ele ndo acredita muito), a comprpraduto € muito mais segura.
Dificilmente o consumidor ira se arrepender e ohmelde tudo € que com uma boa
experiéncia o consumidor instintivamente indicag@raduto aos amigos. O marketing
de experiéncia torna a marca, ou o produto, Urpaog o consumidor.

A medida que os canais de comunicacdo mostram-s& fnragmentados e
congestionados, a escolha correta de canais ¢ési@ara a transmissdo de mensagens
torna-se cada vez mais dificil.

Conforme Waisberg (apud. Claro & Dias, 2011), “eisgade, com um estilo de

vida cada vez mais agil e sem tempo a perder,dey@eda do tempo de interacdo dos

® O marketing de experiéncia também é chamado pamslgutores e especialistas de marketing de
sensagoes.
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consumidores com a propaganda tradicional e nestexto, a experiéncia surge como
uma nova forma de abordagem e de didlogo do magketim o consumidor”.

Para Omine (apud. Claro & Dias, 20110, o “experentarketing ‘ndo € um
processo sO de fidelizacdo’, trata-se de tangasiedda marca”. Quando o cliente
compreende tudo que a empresa lhe oferece pordaesaa marca, produto ou servico
e torna-se leal.

A FIFA compreendeu rapidamente que o marketing >geréncia auxilia a
construcdo da imagem do futebol como um produta gad mais Gnico e transforma as
marcas que patrocinam o esporte, em objeto de adelejseus consumidores pela

experiéncia inesquecivel a eles proporcionada.

4. Convergéncia Cultural, Marketing de Experiénciae a Industria do Esporte

O ano de 2009 marcou o anuncio da realizagdo dissnamiores produtos da
indUstria midiatica do esporte no Brasil: a Copa Mondo de 2014 e os Jogos
Olimpicos de 2016.

A primeira edicdo da Copa do Mundo transmitida jéii@ paises europeus foi a
de 1954, realizada na Suica. De la para ca, arauidiéelevisiva da competicdo sé
cresceu, transformando o produto Copa do Mundo amrnaudiéncia da televiséo
mundial. Em 2002, por exemplo, a final da Copa dmd da Asia, disputada entre
Brasil e Alemanha, foi assistida por 1,1 bilhdestelespectadores. Em 2006, os 64
jogos da competicdo foram presenciados, pela s@levem todo o mundo, por 32
bilhdes de telespectadores.

Os numeros apresentados acima deixam claro que, hojto mais do que um
evento esportivo, a Copa do Mundo é um evento tiedigplenamente inserido na
industria do entretenimento. A FIFA, entidade prtome do evento, arrecadou US$ 3,2
bilhdes (cerca de R$ 7,45 bilh6es) com a venda diiestos de transmissdo e de
marketing da Copa do Mundo de 2010 que aconteeehdrita do Sul.

Depois da Copa do Mundo, o segundo produto midiatiais importante da
indUstria do entretenimento esportivo sdo os Jdgidspicos. O Comité Olimpico

Internacional (COI), que organiza e promove 0 ayepretende comercializar os

10
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direitos de transmisséo para TV dos Jogos Olimmiedmverno de 2010 e de Verao de
2012 pelo valor recorde de 3,8 bilhdes de délapsyximadamente R$ 8,55 bilhdes.

Esse valor representa um aumento de 1,2 bilhddldeed em relacéo ao pacote para os
Jogos de 2006 (Olimpiada de Inverno) e 2008 (Ohufgide Verdo). O COI espera

superar esse valor para 0os Jogos de 2014 e 2016.

Os dados acima mostram a importancia financeiradética dos dois eventos
qgue o Brasil ira sediar nos préximos seis anosin@sstimentos mencionados acima
tém estimulado o desenvolvimento das “novissimesiidlogias de comunicacéo e de
novas estratégias de marketing para “cativar” gagwcedor-consumidor.

Noticia publicada no Folha Online, em outubro de®nforma que

[...] 0 jogo de sédbado entre Ucréania e Inglateredap eliminatorias

europeias a Copa do Mundo de 2010 ser& o primeifndlish Team a nédo
passar na televisdo, somente no cinema e na ifteananciou nesta
segunda-feira o grupo de midia Perform. Como aategla, que tem 100%
de aproveitamento nestas eliminatérias com oitrigis em oito partidas, ja
esta garantida na Copa de 2010, nenhum dos greadais de TV, como a
BBC ou a Sky, quis pagar a quantia necessariaguitairir os direitos de

transmissao deste jogo. Assim, os torcedores qoeviafarem a Ucrania

poderdo assistir a partida nos cinemas Odeon, @uteraet, por um preco
de 5 a 12 libras (5,5 a 13 euros), dependendo doemim em que fizerem
sua reserva. Este método de transmissdo é senmdenéeg, destacou a
Perform (FOLHA ONLINE, 2009).

Meses mais tarde, em 2010, cerca de nove mesesdmi@opa do Mundo de
2010, o portal Globo.com (2010a) informa aos seiisres que

[...] a Sony e a FIFA se uniram para trazer o segundo maionteve
esportivo do mundo em 3D, exclusivamente para sepaue apreciam de
verdade um bom futebol. Ou seja: Brasil est4 defitdA estdo fora. A
Sony vai levar suas cameras 3D para a Africa dl&uano que vem, para
filmar até 25 partidas da Copa do Mundo. Isto mama grande
compromisso a esta tecnologia que eles estdo aaofarte, e vem depois
que a Panasorii@nunciou planos semelhantes para Olimpiadas @enov
em 3D. [...] Os jogos selecionados serdo transositigo vivo em locais

4 A Sony Corporation € uma multinacional japonesalsem quinto maior conglomerado de midia do
planeta. Fabrica uma infinidade de produtos el&odn tais como aparelhos de televisdo, som, DVDs,
CDs, home theaters, cameras digitais, computad@efwares, video games etc. Também atua na
indUstria do entretenimento sendo proprietariaakigdios de cinema Columbia Tri-Star Pictures e das
gravadoras Sony Music e BMG, além dos canais depdiVassinatura Sony Entertainment Television,
Sony Spin, AXN Black e AXN.

5 Panasonic é outra empresa japonesa fabricantemesttronicos.
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"Fan Fest" em sete cidades ao redor do mundo: kesn&erlim, Cidade do
México, Paris, Rio de Janeiro, Roma e Sydney (Gtuim, 2010a).

Também antes do Mundial da Africa do Sul, 0 mesrodap Globo.com
(2010b), traz matéria sobre acordo firmado entrédeR&lobo, FIFA, Cinemafke

Golden Godl para a transmiss&o de partidas daquela competigaD.

A Rede Globo, Fifa, Cinemark e Golden Goal acabanfiedhar o acordo
gue viabiliza a transmisséo em 3D dos jogos doiBmasCopa do Mundo
Fifa 2010. A parceria entre as empresas prevébicéri de oito jogos para
o mercado nacional em 25 salas de cinema da Reden@ik e em eventos
externos exclusivos para patrocinadores. A coodendo projeto no pais
€ da Golden Goal Sports Ventures, empresa brasilieirgestdo esportiva
que representa a Aruna Media AG, detentora dogatirmundiais da Copa
do Mundo Fifa 2010 em 3D. A previsdo € que sejamnsimitidos todos os
jogos da Selegéo Brasileira, incluindo a finaldisputa de terceiro e quarto
lugar. As partidas em 3D serédo transmitidas enssddacinema no Rio de
Janeiro, em Sao Paulo, em Curitiba, em BrasiliaBein Horizonte, em
Porto Alegre e em Salvador. [...] “Assistir & Sé@le@rasileira em 3D sera
uma experiéncia Unica. O telespectador terd a c&msie estar dentro do
estadio. A Globo novamente sai a frente do mereadapostar no formato
3D para a transmissdo de eventos esportivos. Naa Clep 2014, os
brasileiros certamente estardo bem mais proximegdeva tecnologia”,
diz Fernando Bittencourt, diretor da Central Gla® Engenharia. [...]
Segundo Carlos Eduardo Ferreira, diretor-execudevdsolden Goal, esta
serd uma grande oportunidade para empresas itéasssem realizar uma
acdo de relacionamento inovadora, a partir do m&ento esportivo do
mundo. “Com a defini¢do dos ultimos detalhes té@mitecessarios para a
transmissdo, o projeto comercial devera ser apia@d@rao mercado nos
préximos dias, sempre priorizando a relacdo compasocinadores
internacionais e nacionais”, esclarece o exec@®lobo.com, 2010b).

Assim como as Fan Fests da FIFA, as exibicdes delgmem 3D nos cinemas
propicia aos fas do futebol uma experiéncia Unigesquecivel, a verdadeira sensacao
de estar ali dentro do gramado, vivendo todas ag@&es de uma partida importante do

esporte mais popular do planeta. Por outro ladoraasmissdes ao vivo de partidas pela

¢ Cinemark é uma das trés maiores redes de cinemanwtwlo. E uma empresa transnacional
especializada em operar complexos cinematograficdsplex. Fundada em 1984, com sede nos Estados
Unidos a empresa atua em diversos paises, ensreGdaada, México, Brasil, Argentina, Peru e Chile.
No Brasil, é a lider do mercado de exibicdo ded#dmcom 433 salas, contra 215 do Grupo Severiano
Ribeiro, rede mais antiga do pais.

7 A Golden Goal é uma empresa de gestdo esportivéeequeomo objetivo funcionar como catalisadora
da reacdo entre 0 universo esportivo e 0 mundacatigo.
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Internet, em portais como o YouTube, por exemptmtridouem para a convergéncia

cultural de conteudos relacionados ao futebol.

5. Consideracdes Finais

Na sociedade de risco em que vivemos, 0s processsescializagdo — processos
por meio dos quais as pessoas desenvolvem seuss/atootivacbes e habitos —
conduzem a formacéo da cultura alicercada sobte deaconsumir.

Assim, os valores internalizados pelos individues,que regulam o seu
comportamento frente aos seus pares, formando rdosjude crengas socialmente
constituidos, séo valores consumistas.

Utilizar a expressao “cultura de consumo” nos pareondizente com o
panorama que se apresenta em nossa €poca, poesigopgue se enfatize que os
principios de estruturacdo de nossa sociedade, ¢@rfadaram Baudrillard (1996) e
Featherstone (1995), sao principios relacionadaswawo das mercadorias e da posse.

Por outro lado, a busca incessante de satisfacdeéatdo consumo, em certa
medida, apresenta-se refugio do real, como abrag simbolos, nos signos, como
criacao de nosso proprio simulacro da realidad®ake culturalmente constituido.

A vida cotidiana, assim, € invadida por uma vemtiga torrente de informacgéo —
a comunicagdo de massa, o0 mass media — que deieeidormula os constructos da
realidade, molda a concepcdo de “real” do indivjdaopor consequéncia, acaba
moldando também seu modo de viver e de se orgamzaociedade.

Esta nova ordem-desordem social atinge escalatptéee interfere ativamente
na vida de todos os individuos. Ndo estamos trataledum fenémeno isolado, ou
restrito a classes mais abastadas, mas tratamasndesituacdo que adquiriu escala
global e permeia a realidade de todas as classessso

O que se vende aqui € um estilo de vida, constipetlts meios de comunicacao
de massa, principalmente, os meios digitais, quenpvem a convergéncia cultural
defendida por Jenkins (2008).

O carater comunitario sempre esteve presente haaulo futebol. Os produtos

culturais, principalmente aqueles relacionadosrdae®nimento, sdo feitos para serem
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rapidamente consumidos a fim de que novos sejadupidos. O futebol ndo € excecao
a essa regra da cultura contemporanea.

As transmissfes de jogos de futebol, como os daa @Gaopérica 2011 pelo
YouTube, e as exibicbes de partidas de futebol &las sde cinema no formato 3D,
mostram, em sua esséncia, o quanto o futebol, eirsearso, fazem parte, hoje, da
cultura “pop” global. Cultura essa voltada parantvetenimento e consumo.

As estratégias de comunicacdo, como o marketingxgeriéncia, contribuem,
nesse contexto, para a construcdo de uma realihaideos signos substituem, de fato, a
realidade, através da construcdo de uma experiéniga e inesquecivel.

A convergéncia cultural e o marketing de sensajgi@Esn, assim, o futebol nas
entranhas da moderna industria do entretenimecdogimo.
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