403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTERC XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS —15 a 17/06/2017

O Patamar de Internacionalizacio do Futebol como Produto para Anunciantes: A
Producao de Sentido a partir das Novas Tecnologias e por Associacdo ao FC
Barcelona’

Gabriel SNAK 2
Mario MESSAGI Janior®
Universidade Federal do Parand, Curitiba, PR

RESUMO

O presente trabalho terd a tarefa de analisar a que patamar a internacionalizacdo do
futebol foi capaz de alcangar novos sentidos a partir de mudancas tecnoldgicas que
estabelecem uma nova realidade midiatica para anunciantes em partidas futebolisticas.
Seré levada em conta a circunstancia verificada em jogos em que o FC Barcelona atua
como visitante na liga doméstica nacional (campeonato espanhol ou liga BBVA): clube
de expressdo mundial, mas de forte apelo local, regularmente associado a identidade da
regido autdbnoma da Catalunha. De forma recorrente, o tradicional espaco publicitario
das placas de anunciantes é também construido digitalmente, apenas para a transmissao
de televisao que distribui as partidas pelos quatro cantos do planeta. O fenémeno déa luz
ao aparecimento de patrocinadores que anunciam em indmeras linguas estranhas ao
idioma nativo do time em questdo. A partir diagnostico de Adorno (1941), que lida com
a construcdo de bens culturais como produtos, além do conceito de reprodutibilidade
técnica, segundo Benjamin (1996), espera-se entender a funcdo social de tal fenémeno
como a dialética do que é global e local aparece de forma a aproximar o que, de fato, é
distante, evidenciando contradi¢cdes que apontam uma dire¢do critica a imagem que o
Barcelona projeta mundialmente.

Palavras-chave: Novas Tecnologias; FC Barcelona; Producéo de Sentido.
Introducéo

O objeto de andlise deste trabalho sdo as mudancas no produto midiatico das
mensagens publicitarias em jogos de futebol do FC Barcelona quando joga na liga
doméstica nacional (campeonato espanhol ou liga BBVA). Dito de outra forma, analisar
as mudancas deste produto em funcdo das mudancas tecnologicas; como esta realidade
midiatica acontece levando-se em conta as novas tecnologias e o sentido produzido a

partir delas. Por novas tecnologias, entende-se a ocorréncia de anunciantes vinculados
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apenas digitalmente, dirigidos para a transmisséo televisiva que distribui as partidas
para os quatro cantos do globo. Assim sendo, € possivel afirmar que existem distintas
classes ou categorias de anancios que variam de acordo com o publico receptor: para o
torcedor local que vai ao estadio, anunciantes ligados ao clube mandante da partida;
para o telespectador via televisdo, um outro leque de mensagens publicitarias e marcas,
seguindo também uma certa distribuicdo geografica dos anuncios, seja anunciando
empresas e produtos que guardem proximidade aos locais de recepcao da emissao ou,
ainda, adaptando as mensagens aos idiomas que possuam similar proximidade aos
receptores — sobretudo da Asia, desde companhias do Golfo Pérsico que usam o érabe,
passando por empresas de apostas que usam o chinés como cddigo no processo
comunicativo.

O futebol é a modalidade mais popular dentre todos os esportes. Segundo
estimativas da consultoria suica ATKearney, o mercado movimenta anualmente entre
R$ 455 bilhdes e R$ 577 bilhdes de reais, tendo uma taxa de crescimento nesse
faturamento na ordem de 8% ao ano. Ao Brasil caberia uma fatia de 2% da quantia
assinalada acima, segundo reportagem do jornal O Globo. Grande parte desse valor é
proveniente dos times de futebol da Europa dotados de insercdo mundial, verdadeiras
marcas globais capazes de sintonizar torcedores para além das fronteiras geograficas
dos clubes. O Barcelona talvez seja um dos casos mais emblematicos. Fundado em 1899
por um grupo de jogadores ingleses, suicos e cataldes, o clube é simbolo da cultura da
regido autdbnoma da Catalunha, uma das que compdem a monarquia espanhola dos
Bourbons. O mote do clube, Més que um club, mais que um clube, reflete a inclinacao
pela independéncia e pela republica como forma de governo, valores de grande
representacdo social na regido. O sentimento de pertencimento do Barcelona a
comunidade catald € reforcado pelo clube ser, do ponto de vista juridico, uma
associacao sem fins lucrativos, tendo algo em torno de 140 mil sécios, chamados de
socis, da qual se forma uma assembleia de delegados que é o maior érgdo deliberativo
do clube. Em 2014, A Forbes ranqueou o Barcelona como o segundo time esportivo
mais valioso do mundo, orcado em US$3,2 bilhdes de dblares e a Deloitte o colocou na
quarta posi¢do em termos de lucros, com a cifra de 484, 6 milhdes de euros. Trata-se de
um clube de forte apelo local, mas de alcance midiatico internacional.

O objetivo é articular a problematica a partir da revis@o de literatura da Escola de
Frankfurt, mais precisamente partindo do diagnostico de Adorno (1941), que analisa 0s
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bens culturais como produto, atribuindo ao conceito de cultura uma dimensao critica,
dialética e de andlise. De modo mais especifico, apoia-se no conceito de
reprodutibilidade técnica de Walter Benjamin (1996) e na inovacdo trazida por novos
recursos da tecnologia digital que utilizam as tradicionais placas de publicidade como
cromaquis (Chroma Keys). Segue-se, entdo, a descricdo do objeto deste trabalho
associado a dimensdo teorica ja apresentada, a qual fornece o0 embasamento a anélise
levada adiante; inicia-se com uma breve consideragdo do bindmio fisico-simbolico que
compreende a jungdo da possibilidade técnica e a sua posterior produgdo de sentido,
item caro & Teoria das Materialidades, da qual Benjamin é tido como um dos maiores
expoentes. Dessa forma, busca-se inferir de que modo a producéo de sentido é afetada
por tal fenémeno. Além disso, em carater de ilustracdo, ha a exposicdo de trés partidas
em que o Barcelona € visitante no campeonato nacional durante a temporada
2015/2016. Diferentes takes das partidas, retiradas via o recurso PrintScreen do site
YouTube, mostram as mesmas jogadas sob angulos diversos, de forma a explicitar o
objeto em questdo e encaminhar a analise; ha ainda espa¢o para rapida explanacdo da
organizacao da competicdo e de que forma a estrutura institucional da suporte para este
tipo de fendmeno, tomando-se o FC Barcelona e a liga de clubes que representa os times
participantes do campeonato como parametros para a demonstracdo do fenémeno,

seguindo-se, por fim, as conclusoes finais.

Fundamentacdo: Bens Culturais como Produto — Contexto e Critica

Theodor Adorno (1941) atribui ao conceito de cultura um caréater dialético que o
envolve para além do sentido positivo que recebe normalmente. Se o termo Cultura de
Massa convoca a categoria analitica massa para registrar uma fase mais recente da
sociedade, por outro lado, 0 que temos é uma espécie de ambiente regressivo que
transforma a cultura em “sistema de arregimentacdo” (ADORNO, 1941, p. 65-66). No
artigo “O fetichismo na musica como regressdo da audicdo”, Adorno estabelece a
relacdo entre cultura e mercadoria. Na contramdo de autores como Lazarsfeld e
Benjamin, sendo este udltimo quem atribuiu ao cinema um carater redentor no
surgimento de uma nova arte revolucionaria também impulsionada pela técnica, Adorno
reitera o viés dialético da arte tradicional como potencial negadora da sociedade real,
privilegiando a reflexdo a fruicdo da producéo cultural massificada. A critica posta por
Adorno atesta que quaisquer produgdes no ambito da cultura realizadas em prol do
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entretenimento, veiculadas de modo massificado, como uma partida de futebol, que
pode ser assistida e reproduzida do seu local de producéo real para muitos outros, ndo
importando a distancia, representa a razdo de ser da industria cultural; somos captados
somente pela fruicdo ao produto, pelo seu fetiche, na acepcao trabalhada por Lukacs, de
efeito narcotizante. Portanto, uma critica efetiva da cultura, segundo Adorno, deveria

considerar o palco de transformacdes trazido a tona pelo capitalismo avancado.

Adorno dira que ela [critica da cultura] deve considerar 0s
seguintes pontos: a) vivemos numa sociedade de mercadorias; b)
existe uma tendéncia para a concentracdo do capital, o que
significa a producdo de bens padronizados; ¢) por um lado a
padronizacdo segue as condi¢cBes da economia contemporanea,
por outro ela é um modo de preservar a sociedade de
mercadorias; d) os antagonismos ndo mais se limitam a esfera
cultural. A inddstria cultural aparece portanto como uma fébrica
de bens culturais que sdo comercializados a partir de seu valor
de troca. (ORTIZ, 1985, p. 12).

2.1. A Reprodutibilidade Técnica: Um Novo Parametro Tecnoldgico na Veiculacao
da Publicidade da Publicidade em Partidas de Futebol

Diante do conceito de reprodutibilidade técnica, Walter Benjamin (1996) o
convoca em uma série de novas categorias analiticas dispostas em sua reflexdo tedrica a
entender a dindmica dialética vinda da tradicdo marxista, a qual afirma a influéncia da
infraestrutura econdmica na superestrutura composta pelas relagdes sociais, leis e
instituicOes, religides, bem como o Estado e a sociedade e, fundamentalmente, a cultura.
No entanto, o autor alega que “a superestrutura se modifica mais lentamente que a base
economica” (BENJAMIN, 1996, p. 01). Isto posto, Benjamin postula a tese da
“refuncionalizacdo da arte”. Ela defende a constatacdo de que da mesma forma que a
escrita trouxe impactos para a tradi¢do da cultura oral, redefinindo em carater definitivo
um poema antes recitado e armazenado na memoria, mas agora escrito e reproduzido as
mil direcOes, a fotografia também proporcionou o redesenho das Belas Artes de forma
irreversivel. De uma dada funcdo social de qualidade “a”, migrou-se para outra, de
natureza “b”.

Considera-se, portanto, a reprodutibilidade técnica e sua posterior significacao
como pertinentes e dotadas da capacidade explicativa de lidar com o objeto deste
presente trabalho e que, assim sendo, possibilitem o compartilhamento de inferéncias do

autor deste trabalho sobre a eventual funcéo social que pode surgir vindo de um novo
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padrdo de comunicacdo publicitaria, parcialmente adaptada ao pretender atingir o
publico receptor.

O mundo digital permite hoje as transmissfes televisivas recursos técnicos
diversos, inexistentes ha pouco tempo. E justamente o caso de utilizar as placas fisicas
de publicidade como espécie de cromaqui (Chroma Key) para anunciar, virtualmente,
dezenas de marcas e produtos proximos dos receptores da Polonia, Tailandia, China ou
Brasil, que assistem aos jogos de times como o Barcelona aos finais de semana, quando
esta em acdo na liga doméstica nacional, ou Liga BBVA. O que acontece é o
aparecimento de patrocinadores que anunciam em inumeras linguas estranhas ao idioma
nativo dos clubes em questdo. Dito de outra forma, é possivel afirmar que existem
distintas classes ou categorias de anuncios que variam de acordo com o publico
receptor: para o torcedor local que vai ao estadio, anunciantes ligados ao clube
mandante da partida; para o telespectador via televisdo, seja de dentro ou de fora da
prépria Espanha, outro grupo de mensagens e marcas publicitarias, seguindo também
uma certa distribuicdo geografica dos anuncios, seja anunciando empresas e produtos
que guardem proximidade aos locais de recepgdo da emissdo ou, ainda, adaptando as
mensagens aos idiomas que possuam similar proximidade aos receptores. Vale ressaltar
aqui a presenca de anunciantes da Asia, desde empresas do Golfo Pérsico que usam o
arabe, passando por empresas de apostas que usam o chinés como c6digo no processo

comunicativo.

3. O Binémio Fisico-Simbdlico: Do Aparato Técnico a Producéo de Sentido

Para Benjamin (1996), o bindmio fisico-simbolico é o vinculo indissociavel
entre a capacidade técnica de produzir e reproduzir algo e a sua posterior producdo de
significado, individualmente e no tecido social. A intencdo deste trabalho é justamente
desvendar, inferindo mais especificamente a partir do repertorio analitico trazido por
Walter Benjamin, a funcdo social, qual o estatuto de uma marca internacional como é o
Barcelona, ao estabelecer igualmente uma relacdo de parceria com empresas, suas
marcas e produtos que podem conviver no cotidiano do telespectador. Ou seja, é assistir
ao jogo e ver mensagens e signos em polonés, tailandés, chinés e até mesmo portugués.
E desse aspecto que o trabalho trata: da visivel contradicio entre um clube de expressao

localizada, de forte identidade regional, inclusive linguistica, com uma exposicéo
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internacionalizada disposta a conferir proximidade a uma realidade que é distinta e

distante.

3.1. Delimitacé@o do Objeto

Trés sdo as partidas mencionadas neste trabalho a titulo de ilustracdo do
fendmeno. S&o os jogos do Barcelona diante do Real Betis no dia 30/ 4 /2016, a visita
ao Levante em 07/ 2 /2016, além do confronto contra a Real Sociedad no dia 10/ 4/2016.
Note-se que todas as partidas tem o Barcelona como visitante. O que sugere o interesse
dos anunciantes em se associar ao Barcelona explorando os espacos digitais dos times
mandantes, uma vez que 0s jogos em casa do Barcelona ja dispdem dos espacos
publicitarios ocupados por patrocinadores de peso, muitos deles do Oriente Médio ou
Turquia, como Qatar Airways, Turkish Airlines, Beko, Etisalat, entre outros. Do site do
You Tube foram extraidos os highlights ou os melhores momentos, em que é possivel
observar diferentes anunciantes na transmissdo de televisdo para o publico espanhol e o
publico de lingua arabe diante das mesmas jogadas decisivas. No entanto, quando 0s
replays repetem os lances em planos mais fechados, de outros angulos, o enfoque vai
para 0s anunciantes in loco, que de fato aparecem fisicamente cercando o campo de
jogo. O que se extrai desse mero detalhe é que, independente da transmissao, percebe-se
que os anunciantes fisicos sdo 0s mesmos e estdo dispostos em posicoes fixas, tal como
uma placa de restaurante ou de qualquer outro estabelecimento comercial.

Para exemplificar, o jogo do Barga contra o Real Betis. A figura 1 mostra uma
tomada do gol dos cataldes na transmissdo ao vivo, acompanhada dos anunciantes
virtuais. O que ndo se verifica na figura 2, durante a repeticdo da mesma jogada. Figura
3 para o gol do Barcelona contra o Levante e Figura 4 para o replay com 0s anunciantes

“reais” . Enquanto na figura 3 vé-se um determinado anunciante, uma rede de
televisdo que transmite os jogos da Europa ocidental & Asia menor, o grupo BelN Sport
do Qatar, ja a figura 4 mostra o replay da mesma jogada, sendo possivel visualizar os
anunciantes que realmente estdo presentes em campo, dispostos em posi¢des fixas ao
redor da area de jogo e, de quebra, funcionando como cromaquis para a transmissao
televisiva. No caso da figura 5, a situacdo se repete. Aqui um lance desperdigado pelo
ataque do Barcelona na transmissdo televisiva em arabe a paises da regido: nada melhor
do que uma chamada na lingua vernacula dos receptores no momento da emissdo ao

vivo; a figura 6, por sua vez, mostra exatamente 0 mesmo momento em um canal
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ocidental, a rede britanica Sky Sports. Aos seis minutos e trinta e um segundos do
primeiro tempo, o que se visualiza ¢ um anunciante de apostas também britanico,
Tempobet.com.
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FIGURA 02 — REPLAY E AUNCIANTES “REAIS”
FONTE: YOU TUBE (2016)
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FIGURA 03 — LEVANTE E BARCELONA: VIRTUAL
FONTE: YOU TUBE (2016)



4% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

SUBSCRIBE

Pl W 1487512 - [ S i

FIGURA 04 — REPLAY DA MESMA JOGADA
FONTE: YOU TUBE (2016)

FIGURA 05 —- TRANSMISSAO ARABE: 6°31”’
FONTE: YOU TUBE (2016)
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FIGURA 06 — TRANSMISSAO PARA EUROPA: 6’31
FONTE: YOU TUBE (2016)

5.FC Barcelona e um Olhar para a Estrutura Institucional da Competicao

Do ponto de vista institucional, vale a pena observar que as regras de
funcionamento da liga de clubes, a Liga BBVA, assumem um carater propicio ao
fendmeno que € objeto deste trabalho. A Liga BBVA é obrigada pela lei espanhola
19/2013 a garantir acesso e transparéncia a “informacdo publica e ao bom governo”.
Isto vai desde ao organograma com o0 nome, funcdo e formacdo das pessoas
responsaveis até a natureza juridica da corporacdo. Gracas a esta norma juridica, a Liga

BBVA se declara em estatuto ou regimento interno uma “associacdo desportiva de
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carater privado” de clubes da primeira e segunda divisdo do campeonato espanhol.
Além disso, afirma que €é constituida exclusivamente por “Sociedades Anonimas
Deportivas” ou SADs e clubes que sdo associacdes sem fins lucrativos, categoria que
ainda qualifica juridicamente o FC Barcelona. Esse detalhe é interessante, pois todos 0s
times nasceram na condicdo de clubes recreativos e associa¢Ges, em que o lucro ndo
representa a razdo de sua existéncia. Contudo, praticamente todos os clubes fundaram
SADs, em que a propria associacdo ou clube detém as acdes ou o capital majoritario da
companhia incorporada. Dai sim a busca pelo lucro se torna formalizada
institucionalmente, sendo a Liga BBVA uma espécie de sindicato patronal, que defende
o0s interesses das corporacdes. Outro detalhe que é cabal neste trabalho concentra-se no
item 12 que consta na pagina 3, na qual a liga define as suas funcdes em conformidade
com a legislagdo desportiva estatal: “3 — La comercializacién conjunta de los derechos
de explotacion de contenidos audiovisuales de las competiciones futebolisticas que
organiza em los términos legalmente previstos”. (LEY 19/2013, 2013, p. 3). Como a
liga € distribuida e acompanhada mundialmente, as verbas publicitarias também o séo, o
que é interessante para a liga, para os clubes que, em sua grande maioria, sdo sociedades

andnimas, em que o lucro é uma constante no contrato social das companhias.

6.Concluséo

Pode-se concluir que o objeto deste trabalho acabou de ser definido dentro dos
padrdes do marketing e do arranjo institucional que o fomenta. A producdo de sentido
vinda das novidades tecnoldgicas é também proveniente de uma estrutura profissional,
quer ao nivel dos clubes-empresa ou associacdes desportivas, que por meio de entidade
representativa dos times participantes cria e retroalimenta a expectativa de maiores
receitas publicitarias. Dentro de tal conjuntura, insights de midia que aumentem as
possibilidades de retorno sempre serdo uma razdo de negocio que acompanha o
espetdculo nas quatro linhas, produzido para a reproducdo em massa, de fruicdo
imediata, em que detalhes como esses sdo sonoramente esquecidos, trazendo, sensacéao
de proximidade diante de marcas mundiais ou nacionais, ainda que estejam imersas em
contextos profundamente regionalizados, como é o caso da contradicdo evidente
apresentada pelo FC Barcelona, conferindo atualidade ao contexto da apresentacdo da
cultura como produto para Adorno (1941), bem como a producdo de sentido vinda das

mudancas materiais e tecnoldgicas, conforme Benjamin (1996).
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Diante do exposto acima, toma-se a liberdade de concluir que a dialética entre a
infraestrutura econdmica e a superestrutura, morada da producédo de sentidos, também é
sustentada pelo binémio fisico-simbdlico que une o aparato técnico e as possibilidades
de enunciados e sentidos que produz. Ainda é possivel notar o aparelhamento
institucional que da ao fendmeno uma dimensao estratégica de marketing, que almeja o
aumento da receita publicitaria dando exposicdo as marcas proximas do publico
internacional, o qual assiste a um evento esportivo realizado a uma certa distancia
geogréfica, mas com anunciantes locais ou em idioma préximo ao seu. A dialética do

que é global e local aparece de forma a aproximar o que, de fato, é distante.
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