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RESUMO

O pesquisador cataldo Manuel Castells (2003) define a cultura da Web como o resultado da
combinacdo de quatro culturas que coexistem no ciberespaco: a dos académicos, a dos
hackers, a dos empresarios e a das comunidades on-line. O objetivo deste trabalho é
investigar, através da analise do site oficial do Sdo Paulo Futebol Clube, as modificacbes
que a cultura dos empresarios do ciberespago provocam na cultura que envolve o futebol
enquanto forma de entretenimento e consumo na rede mundial de computadores. A
importancia desse esporte como elemento de afirmacdo da identidade nacional vai,
paulatinamente, perdendo espaco para os clubes de futebol supranacionais. Surge assim, no
seio dessa cibercultura, a torcida virtual, verdadeira forma de inteligéncia coletiva em torno
do futebol, que ultrapassa as relacdes locais em funcdo de uma dinamica de comunicagéao
planetéria.

Palavras-chave: Comunidades virtuais, futebol, consumo e torcidas organizadas.



INTRODUCAO

O futebol, como um dos elementos mais concretos da moderna “inddstria do
entretenimento” vem provocando, no contexto cultural contemporaneo, profundas
transformacdes no seio da sociedade capitalista. Dentro da rede mundial de computadores,
essas modificacBes podem ser exemplificadas pela formacdo de “comunidades virtuais”
motivadas pela existéncia de sites de clubes de futebol.

Para Raquel Recuero (2005, p.4), “comunidade virtual seria o termo utilizado para
0s agrupamentos humanos que surgem no ciberespaco’, através da comunicacéo mediada
pelas redes de computadores (CMC)”. Rheingold (1993, p.18), pioneiro na utilizacdo do
termo, define as comunidades virtuais como “agregados sociais surgidos na Rede, quando
os intervenientes de um debate o levam por diante em numero e sentimento suficientes
para formarem teias de relagbes pessoais no ciberespaco”. Brenda Laurel (apud
SANTAELLA, 2003, p.122) acredita que as comunidades virtuais “sd@o as novas e
vibrantes aldeias de atividades dentro das culturas mais amplas do computador”. Nicholas
Negroponte (2002, p.175), em sua famosa obra A Vida Digital, acredita que “a comunidade
de usuérios da Internet vai ocupar o centro da vida cotidiana. (...) Ela estd criando um
tecido social interiramente novo e global”.

A pesquisadora Lucia Santaella (2003, p.123), em sua obra Culturas e Artes do

P6s-Humano, apresenta as comunidades virtuais como

(...) novas espécies de associaces fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos fios
invisiveis das redes que se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo que os
usuarios se organizem espontaneamente ‘para discutir, para viver papéis, para exibir-se,
para contar piadas, para procurar companhia ou apenas para olhar, como voyeurs, 0s
jogos sociais que acontecem nas redes’. (BIOCCA apud. SANTAELLA, 2003, p.123)

Podemos perceber, pelas definicbes de comunidades virtuais apresentadas, que o
tempo, 0 sentimento e a auséncia de um determinada base territorial sdo elementos
fundamentais para a existéncia dessa modalidade de agrupamento social. A auséncia

territorial e a necessidade de mediacdo tecnolégica marcam, assim, a diferenca bésica

1«0 ciberespaco pode ser entendido sob duas perspectivas: como o lugar onde estamos quando entramos em
um ambiente virtual, como as salas de chat, por exemplo; ou o conjunto de redes de computadores
interligados ou ndo, em todo o planeta” (LEMOS apud RECUERO, 2005, p.11).



existente entre as comunidades on-line para a Gemeinschaft de Tonnies (2002) ou a
Comunidade Imaginada de Anderson (2003).

Analisando o crescimento experimentado pelas comunidades virtuais nos ultimos
anos, Rheingold (1993, p.19) levanta a suspeita de que “uma das explicagOes para esse
fendbmeno seja o desejo de comunidade que cresce em toda a parte no interior dos
individuos, a medida que desaparecem cada vez mais espacos publicos da vida
quotidiana”. O mesmo autor, a0 comparar as comunidades virtuais com as tradicionais

(Gemeinschaft), afirma que

(...) a maneira de conhecer pessoas no ciberespaco da um toque diferente aos
relacionamentos estabelecidos: nas comunidades tradicionais € costume apresentar-nos
alguém e ficarmos posteriormente a conhecé-los; nas comunidades virtuais podemos ficar
a conhecer uma pessoa e decidir posteriormente encontrar-nos com ela pessoalmente. O
relacionamento pode ser igualmente efémero no ciberespago, porque podemos ficar a
conhecer alguém que nunca venhamos a encontrar no plano fisico. (Idem)

Apesar das diferencas existentes entre as comunidades virtuais e as tradicionais,
algumas semelhangas, dentre as varias que permanecem, merecem ser destacadas. A
afinidade de interesses constitui, obviamente, o principio basico de qualquer agrupamento
comunitario. O sentimento de pertencimento, em nosso entender e como veremos mais
adiante, parece ser o elemento essencial para a persisténcia dessas comunidades
envolvendo a cultura do futebol no ciberespaco.

Cliff Figallo (1998, p.16), especialista na constru¢cdo de comunidades on-line,

chama a atencéo para esse aspecto ao afirmar que

(...) community is most powerful when membership brings with it a sense of belonging.
Unless that feeling is there, no manager, advertiser, or promoter can claim the presence of
community, no matter how much commonality exists in the users’ interests and
demographics.

Concordamos com 0 pesquisador norte-americano que 0 sentimento de
pertencimento, as afinidades eletivas e a criacdo de estérias e fatos coletivos - a memoria
do grupo - contribuem para o crescimento, desenvolvimento e persisténcia das
comunidades criadas no ciberespaco. Em Gltima instancia, os elementos apontados acima,
acreditamos, sdo fundamentais para a consisténcia de qualquer tipo de comunidade
estruturada ao redor da cultura do futebol — desde a comunidade imaginada, como ja

vimos, até as torcidas virtuais, como iremos estudar.



1. AS COMUNIDADES VIRTUAIS E A CULTURA DO FUTEBOL

As comunidades virtuais, de uma forma geral, e aquelas relacionadas aos clubes de
futebol, de uma forma especifica, “estdo florescendo por todos os cantos do planeta”
(COSTA, 2002, p. 55).

Sdo tdo variadas que é simplesmente impossivel mapear todas as espécies e sub-espécies.
Ha comunidades virtuais que reinem interessados em esportes, entretenimento, politica,
comércio, salde, sexo, jogos, ragas e 0 que mais se possa imaginar. O ritmo em que elas se
formam e se desfazem acompanha, basicamente, 0 mesmo de todos os grupos humanos.
(1dem)

Essa variedade de agrupamentos que surgem constantemente no ciberespaco
acabam por constituir aquilo que Rheingold (1993) definiu como “um ecossistema de
subculturas”. A cultura da internet apresenta, entdo, um carater fracionado, ndo existindo
uma “subcultura on-line Gnica e monolitica” (COSTA, 2002, p.54).

O carater fracionado do ciberespaco é reflexo da crise de identidade existente no
seio da sociedade capitalista deste inicio de século XXI. Conforme demonstramos na
primeira parte deste trabalho, hd ndo muito tempo, a estabilidade era socialmente
valorizada e culturalmente reforcada com o auxilio dos meios de comunicacdo de massa

ditos tradicionais, como 0s jornais, o radio e a televisao.

Papéis rigidos atribuidos a cada um dos sexos, trabalho repetitivo, o desejo de ter o
mesmo tipo de emprego ou permanecer na mesma cidade ao longo de toda a vida, tudo isto
fazia da consisténcia um elemento central nas definicdes de salde. No entanto, estes
mundos sociais estaveis entraram em colapso. Nos nossos dias, (...) 0 que conta é a
capacidade de mudar e adaptar-se — a novos empregos, novas perspectivas de carreira,
novos papéis atribuidos a cada um dos sexos, novas tecnologias. (TURKLE, 1997, p.381)

A idéia de instabilidade, presente na identidade do sujeito da era digital, pode

também ser encontrada na argumentacdo de Mark Poster, que defende a tese de que

(...) a sociedade informacional produz uma reconfiguracéo da linguagem, constituindo os
sujeitos culturais fora do padrdo do individuo racional e autbnomo que caracterizou a
cultura impressa. Esse sujeito se transforma na era digital em um sujeito multiplicado,
disseminado e descentrado, continuamente interpelado como uma identidade instavel. No
campo da cultura, essa instabilidade coloca novos desafios. (POSTER apud SANTAELLA,
2003, p.125-126)

A diversidade cultural do ciberespaco fica explicita, em nosso entender, quando o

assunto estudado é o futebol. Sites oficiais de clubes de varias partes do mundo convivem



em um mesmo universo que as federagdes regionais e nacionais, que as torcidas
organizadas com suas homepages e os aficionados comuns que criam espacos para a
discussao e troca de idéias sobre sua agremiacdo do coracdo. I1sso para ndo mencionarmos
as paginas exclusivas dos maiores jogadores de futebol do mundo, os blogs sobre o
esporte, os sites de jornalistas esportivos, as comunidades em péaginas de relacionamento
como o orkut e outros espacos de convivéncia existentes no mundo digital.

Ciente desse carater fracionado do ciberespaco, Manuel Castells, em sua obra A
Galaxia da Internet, aponta quatro camadas de cultura que, juntas, produziram e moldaram

a cultura da Internet. Para o pesquisador espanhol,

(...) no topo do construto cultural que levou a criacdo da Internet estd a cultura
tecnomeritocréatica da exceléncia cientifica e tecnoldgica, que advém essencialmente da
big science e do mundo académico. (...) A cultura hacker especificou a meritocracia ao
fortalecer os limites internos da comunidade dos tecnologicamente iniciados e torna-la
independente dos poderes existentes. S6 os hackers podem julgar os hackers. Sé a
capacidade de criar tecnologia (a partir de qualquer contexto) e de compartilha-la com a
comunidade sdo valores respeitados. (...) A apropriacdo da capacidade de interconexao
por redes sociais de todos os tipos levou a formacdo de comunidades on-line que
reinventaram a sociedade e, nesse processo, expandiram espetacularmente a interconexao
de computadores, em seus alcances e em seus usos. (...) Por fim, os empresarios da
Internet descobriram um novo planeta, povoado por inovagdes tecnoldgicas, novas formas
de vida social e individuos autbnomos. (CASTELLS, 2003, p.53)

Na analise da cultura do futebol no ciberespaco, fica claro, como veremos adiante,
a observacao de trés das quatro categorias culturais apresentadas por Castells — a hacker, a
rede social e a empresarial.

Os sites oficiais dos grandes clubes paulistas buscam reproduzir modelos europeus,
em uma cultura completamente globalizada, como a do futebol, onde “em nosso tipo de
mundo, isso significa, essencialmente, ter dinheiro, mais dinheiro do que todos os outros”
(Idem). Nesse espaco, o futebol é tratado como um verdadeiro negécio, e o torcedor, como
poderemos observar, como consumidor de produtos e servigos relacionados ao clube.
Assim, ocupa espaco dentro da cultura empresarial na Internet.

As homepages das principais Torcidas Organizadas do estado reproduzem, em
nosso entender, de forma bastante aproximada, os verdadeiros principios de uma cultura
hacker. “Para os hackers, a liberdade é um valor fundamental, particularmente a liberdade
de acesso a sua tecnologia e a de usa-la como bem entendem” (Idem). Nesse “como bem
entendem”, apresentado por Castells, como veremos mais adiante, resultam iniciativas das

Torcidas Organizadas tanto para o lado positivo do futebol, como para seu lado mais



negativo. Negocio e paixdo, em torno do esporte, misturam-se nos sites das principais
Torcidas Organizadas de Sdo Paulo.

Por fim, a cultura das redes sociais se apresenta, no universo cultural do futebol
brasileiro, na existéncia das comunidades constituidas em torno dos chamados sites néo-
oficiais de clubes esportivos. Sdo péaginas desenvolvidas e mantidas por individuos
“comuns”, sem remuneracdo financeira, com o objetivo unico de divulgar e discutir a sua
agremiacdo preferida. Sd8o0 comunidades que “adotaram os valores tecnoldgicos da
meritocracia, e esposaram a crenga dos hackers no valor da liberdade, da comunicagéo
horizontal e da interconexdo interativa, mas usaram-na para sua vida social, em vez de
praticar a tecnologia pela tecnologia” (Idem).

O objetivo desse nosso trabalho € discutir, através da analise do portal oficial do
Séo Paulo Futebol Clube, um dos principais clubes do Brasil, as caracteristicas da cultura
dos empresérios da rede, que motivam a formacdo de comunidades de cibertorcedores,

presentes no universo do futebol brasileiro na rede mundial de computadores.

2. O SITE OFICIAL DO SAO PAULO FUTEBOL CLUBE — www.saopaulofc.net

Uma das equipes brasileiras que mais se preocupa com o desenvolvimento de sua
estratégia de marketing esportivo — o clube criou 0 seu programa de Sécio-Torcedor em
1999 -, 0 S&o Paulo Futebol Clube inaugurou seu site oficial em 2001. O portal Tricolor,
que tem seu conteido elaborado pelo Departamento de Comunicacdo do clube, um dos
mais estruturados do pais, foi desenvolvido, desde sua primeira versao, pela One Pixel —
Design e Tecnologia?, empresa especializada na construcdo de paginas na Internet.

Para Carlos Bortole®, gerente de Comunicacio do Tricolor paulista, “o site é apenas
um dos varios veiculos que o Sdo Paulo produz para entrar em contato com 0 seu

torcedor”. Além da Internet, a agremiacdo edita uma revista bimestral, a Sdo Paulo, e

2 “A One Pixel estd no mercado desde 2001, nascida do sonho de jovens empreendedores paulistanos.
Unindo conhecimento nas areas de webdesign, direcéo de arte e programacéo, a empresa se desenvolveu com
base nos principios de bom atendimento, relacionamento e qualidade. Atendendo clientes de todos os portes,
com servicos diferenciados e personalizados, a One Pixel possui uma equipe altamente preparada para atingir
0s objetivos tragados por seus parceiros. Na One Pixel, n6s percebemos como a tecnologia pode ajudar todos
0s negdcios. N6s sabemos que a aparéncia de um produto diz tudo sobre a qualidade dele. E temos as
ferramentas para colocar tudo isso em pratica” (Disponivel em: http://www.1pixel.com.br. Acesso em 11 dez.
2005).

% Carlos Bortole foi entrevistado, para este trabalho, no dia 11 de marco de 2005, na sede do S&o Paulo
Futebol Clube.




divulga seus idolos* e suas informagdes relevantes® em folders especiais destinados as

comunidades que transitam, com interesses diversos, ao redor do clube.
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Figura 1 — Site oficial do S&o Paulo Futebol Clube.
Fonte: http://www.saopaulofc.net

Pelo acordo com a One Pixel, o Departamento de Comunicacdo da equipe do
Morumbi tem total controle sobre o conteddo divulgado no portal oficial da agremiagéo.
Segundo Bortole, “o clube nunca teve nenhum tipo de problema com as informacdes
divulgadas no site, uma vez que, todas elas, sem excegdo, sdo produzidas pelos
profissionais que trabalham no S&8o Paulo”. Dos quatro grandes clubes paulistas que
estudamos para este trabalho, o Tricolor é o Unico que oferece a op¢do do idioma inglés em
sua pagina oficial na Internet.

Na estrutura da pagina oficial do Sdo Paulo Futebol Clube, em portugués,
encontramos, em seu menu principal, seis links: Socio-Torcedor, Social, Esporte Amador,
Futebol Social, Futebol de Base e English (para o internauta ter acesso a versao em inglés
do site do clube).

A homepage do portal Tricolor apresenta, ainda, uma barra de navegacdo em seu
lado esquerdo, onde o usuario pode acessar nove links, alguns repetindo icones do menu

principal de sua pagina. Os icones apresentados neste menu de navegagdo sdo: Sala de

* Adhemar Ferreira da Silva, bi-campedo olimpico do salto triplo, e Telé Santana, treinador que dirigiu a
equipe de futebol do clube na conquista do bi-campeonato mundial; sdo exemplos de idolos do clube que
ganharam folders de divulgacdo comemorativos.

> Como, por exemplo, as Demonstragdes Financeiras do clube.



Imprensa, Maquina Tricolor, Social, Torcedor, Esporte Amador, Morumbi, Futebol Social,
Futebol de Base e Contato.

No link Sala de Imprensa, o Departamento de Comunicacdo do Sao Paulo Futebol
Clube oferece aos jornalistas profissionais as ultimas noticias do clube e de sua equipe de
futebol profissional, um servico de clipping das informagdes divulgadas pela grande
imprensa sobre o clube, fotos para divulgacéo, noticias sobre campeonatos que estdo sendo
disputados pelo Tricolor e especiais sobre conquistas ou fatos histéricos da agremiacéo. Ao
contrario do site oficial do Santos Futebol Clube, o Sdo Paulo ndo exige, em sua pagina,
um cadastramento prévio dos profissionais de imprensa que acessam este espago a procura
de noticias.

Maquina Tricolor € o nome do link que leva o internauta as informacdes sobre os
jogadores e 0s membros da comissdo técnica que compdem o elenco de futebol
profissional do clube, a estrutura dos Centros de Treinamento (CCTs) do Tricolor,
estatisticas das diversas equipes de futebol da agremiacdo que disputam competicdes
oficiais, as conquistas do clube, seus grandes idolos nos gramados, a historia das equipes
de futebol do Tricolor e informacGes sobre o projeto SPFCenter, versdo sdo-paulina da
Escolinha de Futebol Meninos da Vila do Santos Futebol Clube.

No projeto da franquia de escolas de futebol do clube do Morumbi, o SPFCenter; o
franqueador, mediante o pagamento de uma taxa de licenciamento de R$ 25.000,00 (vinte
e cinco mil reais), por um contrato de 5 anos, obtém o direito de utilizacdo da marca S&o
Paulo Futebol Clube em sua escola de futebol para criangas e adolescentes. Além disso, o
Tricolor recebe de seu franqueado 10% mensais a titulo de royalties, sobre as matriculas e
mensalidades da escola, estipuladas pela agremiacdo em torno de R$ 500,00 (quinhentos
reais) por més. O clube possui 24 unidades franqueadas no Brasil e duas — uma na Coréia
do Sul e outra na Tailandia — no exterior.

Os associados do S&o Paulo Futebol Clube encontram no link Social informagdes
sobre a agenda de eventos do clube e da estrutura de lazer disponivel para sua utilizacéo.
No icone Esporte Amador, as 14 modalidades nas quais a agremiacdo participa de
competicdes oficiais merecem destaque. Uma agenda com 0s eventos que irdo contar com

atletas tricolores esta permanentemente no ar neste link.



O espaco de interatividade do site oficial do clube do Morumbi estd presente no
fcone Torcedor, que oferece ao internauta, para download® gratuito, 4udios de gols
historicos, charges, o hino da agremiacdo, gritos de incentivo das torcidas, 0 mascote
tricolor, o escudo e a bandeira do clube.

O estadio do Morumbi, com sua histéria, fotos do passado e do presente, dados e
informacdes sobre a praca de esportes do tricolor, seu saldo nobre, a sala da presidéncia e o
memorial de conquistas do clube, também estdo presentes na homepage oficial da
agremiacéo, em seu link Morumbi.

Em Futebol Social e Futebol de Base, o usuério da pagina tricolor obtém
informacdes sobre os campeonatos internos do S&o Paulo Futebol Clube, disputados por
seus associados, e sobre as diversas equipes da agremiacdo que disputam 0s campeonatos
oficiais das categorias de base, organizados, em geral, pela Federacdo Paulista de Futebol.

Como ocorre no caso do site santista, o Tricolor disponibiliza para sua comunidade
— profissionais de imprensa, torcedores e sO0Cios — um servico para criticas, duvidas e
sugestdes. Atraves do link Contato, o internauta pode direcionar, a administracdo do clube
do Morumbi, sua mensagem. Segundo Carlos Bortole’, todos os e-mails recebidos, sdo
devidamente respondidos pela equipe de comunicacgédo da agremiagéo.

Outro link de destaque, no site oficial tricolor, € o do seu programa de Socio-
Torcedor. Pioneiro nesse tipo de iniciativa - o clube criou este programa em 1999 -, o site
oficial do Sao Paulo Futebol Clube da grande destaque a essa iniciativa. Através do icone
Sécio-Torcedor, do menu principal de sua homepage, o internauta tem acesso a pagina do
programa de fidelizacdo de seu aficcionado a agremiacdo do Morumbi. Nesse link, o
torcedor pode se associar a uma dos quatro planos - Master, Ouro, Prata e Bronze -
oferecidos pelo Tricolor.

No primeiro plano, o Master, por um valor anual de R$ 300,00 (trezentos reais), 0
associado recebe uma série de beneficios exclusivos oferecidos pelo clube, como
carteirinha de identificacdo e certificado do programa, Revista Oficial do Sdo Paulo
Futebol Clube a cada dois meses, desconto de 50% na compra de ingressos em jogos com
0 mando do clube no estadio do Morumbi, desconto de 10% em compras nas lojas

conveniadas a agremiacdo, bilheteria exclusiva destinada ao sdcio-torcedor, camiseta

® Arquivos de audio, video, imagem ou qualquer outro tipo de contetido disponivel para o internauta baixar
em seu computador pessoal.
" Gerente de Comunicacdo do S&o Paulo, entrevistado, para este trabalho, em 11 de margo de 2005.
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exclusiva do programa, fita de video institucional, camisa oficial autografada por todos os

jogadores e visita as instalacdes do estadio do Morumbi.
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Figura 2 — Site do programa de Sécio-Torcedor do Sdo Paulo Futebol Clube.
Fonte: http://www.saopaulofc.net/sociotorcedor_2005

Para os demais planos — Ouro, Prata e Bronze -, o valor da contribui¢io associativa
anual diminui, sendo, respectivamente, R$ 240,00 (duzentos e quarenta reais), R$ 200,00
(duzentos reais) e R$ 180,00 (cento e oitenta reais). A diferenca entre eles, e com relacdo
ao plano Master, sdo os beneficios exclusivos oferecidos aos participantes do programa.
Cada modalidade de associacdo de maior valor apresenta um beneficio diferencial em
relacdo aos planos de mensalidades inferiores.

Para aderir ao programa de sdcio-torcedor do Sdo Paulo Futebol Clube, em
qualquer um de seus planos, o torcedor precisa preencher um cadastro onde constam
informacdes de carater pessoal — endereco, telefone, nimero da carteira de identidade,
CPF, escolaridade, renda mensal, numero de filhos, etc — e hé&bitos de consumo
relacionados ao futebol e ao clube — frequéncia mensal de idas ao estadio do Morumbi, se
pertence — ou ndo — a alguma Torcida Organizada, os motivos pelos quais se afastou dos
estadios, se costuma viajar para assistir a jogos do Tricolor, se costuma levar os filhos ao
Morumbi, se tem o0 héabito de consumir produtos oficiais ou ndo-oficiais do Sdo Paulo e em
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guanto estima seus gastos mensais com o futebol (ingressos, produtos, pay-per-view?,
alimentacéo, conducao, etc).

Preenchido o cadastro e paga a primeira parcela do plano de adesdo escolhido, o
associado comeca a gozar dos beneficios exclusivos oferecidos pelo pacote de fidelizagdo
do clube. O programa de Sdcio-Torcedor Tricolor ndo oferece, ao contrario do santista,
nenhuma area em sua pagina destinada exclusivamente aos associados da iniciativa.

A homepage do site oficial do Sdo Paulo Futebol Clube apresenta, ainda, com
grande destaque, um link direto para o site da S& Paulo Mania
(www.saopaulomania.com.br), loja oficial da agremiacdo, que comercializa 0s produtos
licenciados do clube.

Além disso, na pagina principal do portal tricolor, encontramos um link para a
empresa que fornece o material esportivo utilizado pelo clube. O principal patrocinador da
agremiacdo, também tem seu espaco no site oficial do Séo Paulo.

Apesar disso, o faturamento obtido atraves do portal, com suas a¢6es, ainda é baixo
e pouco lucrativo; ndo cobrindo, sequer, as despesas com a manutencdo da homepage

tricolor no ar.

O Sé&o Paulo, por exemplo, gasta mensalmente entre R$ 10 mil e R$ 15 mil com seu site. O
clube diz que o site ndo remunera os investimentos feitos. ‘O comércio pela internet tem
pouca representatividade no volume total de vendas’, diz o diretor de planejamento do
clube, Jodo Paulo Jesus Lopes®.

O site oficial do Sdo Paulo Futebol Clube apresenta uma média de 2 milhGes de
page views por més™. A torcida do Tricolor, a terceira maior do Brasil, é composta de
aproximadamente 13,3 milhdes de pessoas em todo o territdrio nacional. Em sua maioria,
0s sdo-paulinos apresentam idade entre 16 e 24 anos, pertencem as classes A e B, possuem
um nivel de renda superior a 10 salarios-minimos e apresentam escolaridade media aonde

atingiram, no minimo, o ensino médio™.

® Produto oferecido pela distribuidora de TV por assinatura que detém os direitos das principais competicdes
disputadas no Brasil. Mediante pagamento, o torcedor, assinante da distribuidora de TV, escolhe o sinal do
j0go que deseja receber em sua casa.

° Receita baixa faz clubes irem atréas de alternativas. FOLHA DE SAO PAULO, S&o Paulo, p. D-1, 24 de
abril de 2004.

10 Namero fornecido pelo gerente de comunicag&o do Sdo Paulo Futebol Clube, Carlos Bortole.

! Revista Pesquisa Lance!-Ibope. Rio/Sdo Paulo, Arete Editorial, 2004.
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Figura 11 — Site da Loja Oficial Sdo Paulo Mania.
Fonte: http://www.saopaulomania.com.br

3. CONSIDERACOES FINAIS

Vimos, pelo exposto neste trabalho, que existe uma crise ampliada pela
globalizacdo, crise que aprofunda a exclusdo social e que revela a fragilidade da
representacdo e das instituicbes do mundo ocidental como referéncia de democracia.
Democracia que ndo garante direitos iguais para os diferentes, mais que isso, aprofunda,
através da dindmica global, o distanciamento do poder decisério da realidade da vida
cotidiana vivida e compartilhada pela populagéo.

As novas tecnologias geraram uma nova dimensdo social, chamada ciberespaco,
que esta em processo de defini¢do de sua arquitetura, em torno da qual existem conflitos
manifestos.

Vimos que, por suas possibilidades técnicas, a depender de sua arquitetura, o
ciberespaco pode ambientar 0 embate, praticamente inexistente nas midias tradicionais,
entre as classes e setores da sociedade, que tém interesses distintos e, muitas vezes,
antagonicos. Este caminho permite as pessoas atuarem como sujeitos sociais através do
ciberespaco, a partir de sua cultura local e vivida, na dimenséo do regional, do nacional e

do global.
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Esta deontologia da arquitetura e do funcionamento do ciberespaco ndo tem a
pretensdo de superar os problemas existentes e evidentes de nossa formacgédo social
contemporanea, mas procura abrir brechas, trilhas, que podem ajudar a encontrar caminhos
novos e consistentes. O futebol, enquanto elemento de composicao da cultura jovem, ndo é
excecao a regra, buscando seu espago na arquitetura desse novo dominio tecnoldgico.

O incremento das novas tecnologias, em especial da Internet, esta formando uma
nova geracdo de admiradores do futebol, a, como dissemos acima, do torcedor globalizado.
Além disso, cria uma relagdo entre clube e torcedor, que antes era impossivel com a
televisdo ou o radio. Agora os clubes tém a possibilidade de colher informagGes que podem
ser aproveitadas em um banco de dados, por exemplo. J& as visitas aos sites podem ser
exploradas para tirar dos torcedores informacdes precisas na hora de elaborar politicas de
marketing e vendas.

Televisdo, computadores e telefonia estdo se unindo numa tendéncia que os
transformard num dnico meio de comunicacdo. Essa unido, a convergéncia, pretende
eliminar a diferenca existente entre meio e mensagem, obrigando as empresas de midia e
telecomunicagdes a se reinventar diante das modificag0es que estdo acontecendo téo
rapidamente.

Nesse contexto, a Internet desempenhara papel importantissimo em virtude dos
inimeros recursos de comunicacdo que possui. O site oficial da Copa do Mundo de 1998,
por exemplo, registrou, em um Unico dia — o da final entre Franca e Brasil -, 38 milhdes de
acessos em todo o mundo. O pontapé inicial da TV interativa, que combina as tecnologias
de transmissdo de TV (broadcast) e de Internet em uma série de servicos, ja foi dado em
paises como Estados Unidos, Canada e Japdo. Agora é permitido o acesso simultaneo aos
programas de televiséo e a Internet j& no préoprio aparelho de TV.

Todas essas modificacdes devem alterar a cultura do futebol mundial. Resta saber
de que forma essas novas tecnologias poderdo provocar modificagcdes na ja mutante cultura

do futebol mundial.
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