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Resumo

Os avancgos tecnologicos tém modificado continuamente o entretenimento moderno e a
consequente relacdo que os fas estabelecem entre si e com o que consomem. Nesse cenario, 0s
esportes de audiéncia passaram a alcancar mercados em todo o mundo, apresentando para
seus consumidores culturas que, em outrora, ndo teriam contato. O futebol americano e sua
principal liga, a National Football League (NFL), leva seus fds a importarem aspectos
midiaticos e esportivos que representam a cultura estadunidense. Especificamente, no Brasil,
as transmissdes dos jogos da liga esportiva sdo difundidas pelos canais ESPN locais que
estimulam sua audiéncia a interagir com eles via comentérios no Twitter, umas das principais
redes sociais da atualidade. A interacdo estabelecida entre a audiéncia, durante seu consumo
dos jogos da NFL, se assemelha a uma comunidade virtual de marca, nesta seus fas se reinem
para discutir suas impressdes de consumo. Logo, a Netnografia foi o método escolhido para
investigar a interacdo virtual dos fés brasileiros durante o consumo das transmissdes da NFL,
sendo capaz de revelar como propicia mudancas na fruicdo do consumo, o exercicio de
identidades distintas, a negociacdo de aspectos de cultura distintas, a percepcdo de
experiencias que ndo lhes € comum e ligagdes & marca e a sociabilidade inerente do consumo
desta.

Palavras-chave: NFL. Fas. Prossumidores. Esportes de Audiéncia. Netnografia.



Abstract

Technological advances have continuously modified modern entertainment, but also
relationship that fans establish with each other and with what they consume. In this scenario,
broadcast sports began to reach markets around the world, presenting to their consumers
cultures that, in the past, would have no contact with. Football and his major league, the
National Football League (NFL), takes their fans to import media and sports aspects that
represent USA culture. Specifically, in Brazil, transmissions of sports league games are
broadcast on local ESPN channels that encourage their audience to interact with them via
Twitter comments, one of today's top social networks. The established interaction between the
audience during their consumption of NFL games resembles a virtual branded community, in
this their fans get together to discuss their consumer impressions. Therefore, Netnography
was the method chosen to investigate the virtual interaction of Brazilian fans during the
consumption of the NFL broadcasts, being able to reveal how it facilitates changes in the
enjoyment of consumption, the exercise of distinct identities, the negotiation of different
cultures, the perception of experiences that are not common to them and attachments to the
brand and the inherent sociability of hir consumption.

Keywords: NFL. Fans. Product. Prosumers. Broadcasts Sports. Netnography.
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1 INTRODUCAO

A capacidade de entretenimento dos esportes tem lhes propiciado uma evolucéo
continua. Enquanto vado sendo aperfeigoados gracas aos adventos tecnoldgicos de
comunicacgdo, também podem ser globalizados; servindo como ferramenta de espalhamento
de aspectos vitais de uma cultura que, em outros tempos, era restrita por limitacGes fisicas e
geograficas (JACKSON, 2014; WHANNEL, 2014).

Por ser reflexo da cultura em que estdo inseridos, 0s esportes s&o uma excelente
ferramenta para o entendimento das sociedades modernas, ndo sendo raro o uso de termos
esportivos para definir acontecimentos sociais (SANDERSON et al., 2014; WENNER, 2012).
Ao mesmo tempo que incorporam aspectos da cultura ao qual fazem parte, 0s esportes
também sdo capazes de modificd-la, numa relacdo mitua, dindmica e continua. Bons
exemplos desta relagdo podem ser obervados na forma como trabalhos em equipe nas
empresas e a formacdo da identidade competitiva séo influenciados por nogdes esportivas
(DAVIS et al., 2014; KEATON; GEARHART, 2014).

Existem varias pesquisas que demonstram como esportes tém grande repercussdo em
praticas sociais e de consumo, tendo o cuidado de tratar de diversos temas: como modifica a
percepcdo da sociedade em que se insere (CODY; JACKSON, 2014; DAVIS et al., 2014,
SANDERSON et al., 2014); como cria uma identificacdo e praticas de consumo entre sua
audiéncia, que excedem o esporte e a transmissdao em si (KEATON; GEARHART, 2014;
REAL, 2013; SPINDA; WANN; HARDIN, 2015); ou ainda, como é um mercado com fortes
possibilidades financeiras pela sua capacidade de entretenimento midiatico (AIKEN;
CAMPBELL; KOCH, 2013; DERMODY; TAYLOR; LOMANO, 2003; SAINAM;
BALASUBRAMANIAN; BAYUS, 2010).

A capacidade de entretenimento dos esportes advém de sua repercussao cultural: no
grande nimero de praticantes que tem numa sociedade e da performance que figuras
esportivas — atletas, treinadores e equipes — representam para seus consumidores (GRIGGS;
LEFLAY; GROVES, 2012; HEWER; GANNON; CORDINA, 2015). Os esportes
representam ndo s uma oportunidade de entretenimento, mas, também, um reflexo das
singularidades da sociedade onde estd inserido (DAVIS et al., 2014; KEATON;
GEARHART, 2014).
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A singularidade deles, enquanto entretenimento, é necessaria para a compreensdo de
como e por que sdo configurados. Sofrem influéncia da disputa do consumo capitalista global
durante o ato de sua configuracdo — um processo que modifica sua cultura, enquanto, de
forma sincrona, também transforma o senso de identidade da sociedade que o acolhe -,
producgédo, promogédo e concepgdo, em conjungdo com outros bens e servigos com o qual se
vincula através de propagandas (CODY; JACKSON, 2014; JACKSON, 2014). S&o, segundo
definigdes de Whannel (2014), classificados em duas categorias: os de audiéncia, atrelados ao
amplo espago que detém nas transmissdes e a consequente comog¢édo conseguida (e.g., futebol,
beisebol, futebol americano, ténis, golfe, automobilismo); e os de participagdo, que sdo
propagados na sociedade gracas a popularidade de sua prética. A relacdo entre ambos €
dindmica, pois tanto a sociedade € capaz de determinar os esportes de audiéncia a partir de
suas préticas, como também, estas podem se estabelecer gracas ao contedo que recepcionam,

enquanto audiéncia.

Os esportes de audiéncia sdo constantemente modificados pela cultura a qual fazem
parte durante o ato de sua configuragdo, principalmente pelas disputas advindas do consumo
capitalista global, como, por exemplo propagandas atreladas as suas transmissdes (WENNER,
2014a; CODY; JACKSON, 2014). Por serem produzidos para um publico maior que as
pessoas que comparecem ao evento esportivo, usualmente via transmissdes amplamente
mediadas pela midia, tém um alcance que os permite globalizar caracteristicas vitais de
culturas que, em outrora, eram restritas e até isoladas por limitacGes geogréficas (JACKSON,
2014; WHANNEL, 2014).

Contudo, o alcance a novos paises dos esportes de audiéncia, por si s, ndo o0s torna
fendmenos globais. E que, para algumas culturas, as praticas e regras de alguns esportes nio
naturais a elas, ainda sdo consideradas estanhas, mesmo que aquelas consumam as
transmissdes destes (MAGUIRE, 1999; WENNER, 2012; WHANNEL, 2014). O futebol
americano®, esporte favorito dos Estados Unidos da América (EUA), mesmo sendo difundido
em VArios outros paises, ainda ndo € um fenémeno global, ja que seus detalhes e comocao
ainda sdo restritos a nagdo que Ihe deu origem (MEIODECAMPO, 2013).

O futebol americano nasceu como uma variagdo de dois esportes ingleses: o futebol e

0 rigbi, incorporando o nimero de jogadores do primeiro — onze — e muitas das regras do

! 0 termo futebol americano é adotado na maior parte do mundo para diferenciar o esporte de uma das
modalidades que lhe deu origem: o futebol. Também é conhecido, em paises de lingua inglesa, como gridiron —
ou grigiron football —, sendo chamado de Football apenas nos EUA e Canada.
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segundo — as formas de pontuagéo e o uso de uma bola, inicialmente, com formato oval. A
partir da popularizacdo de suas préticas, foi se adequando e se diferenciando daqueles que Ihe
deram origem. As mudangas que ocorreram no esporte, ao longo da primeira metade do
século XX, estdo intimamente relacionadas a expansdo cultural que os EUA experimentaram
na mesma época, sendo assim, uma excelente ferramenta para o entendimento do pais e sua
cultura (MANCHA, 2015; PAOLANTINO, 2008). De acordo com Paolantino (2008),
diferente de outras nag¢fes, a maior economia das Américas forjou sua identidade a partir de
um nacionalismo civico, em detrimento do étnico, o que significa que a patria estadunidense,
historicamente, € definida por uma crenga compartilhada na democracia, liberdade e
meritocracia. Esses sdo os fundamentos primordiais de um esporte genuinamente dos EUA: o
futebol americano, um bem da cultura de consumo e uma das forgas que embasaram o
processo de formacdo da identidade do pais (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989;
HORNE, 2006), sendo, entre tantas outras modalidades esportivas que se originaram no pais,
0 que melhor reflete o patriotismo de seus cidaddos (PAOLANTINO, 2008; SCHIMMEL,
2013).

O conceito do futebol americano esta fortemente relacionado a sua principal liga, a
National Football League (NFL): a responsavel por disseminar, popularizar e tornar o
esporte, 0 mais consumido dos EUA (MANCHA, 2015; PAOLANTINO, 2008). A liga é um
dos maiores fendmenos culturais da vida contemporanea dos pais: durante sua temporada —
que ocorre entre setembro e fevereiro —, 0 pais tem sua rotina modificada. 1sso ocorre porque,
ha muito, existe um longo ritual, principalmente dominical, em que os estadunidenses
reservam o dia para acompanhar os jogos da NFL, seja in loco — ao ir aos estadios, logo cedo,
levar carne para fritar no estacionamento, se encontrar com outros torcedores e celebrar
aquele momento —, seja perante uma televisdo — quando as familias se dedicam a acompanhar
uma rodada com até trés jogos num dia s6 (ORIARD, 2014; AXELROD, 2001). A forte
ligagdo entre a nacdo e a NFL advém da capacidade de representar e direcionar praticas
sociais, éticas, patridticas e capitalistas, seja pelo embate atlético que se estabelece
naturalmente entre as equipes, seja pelas propagandas e marcas atreladas as transmissdes
deste (WENNER, 2014a; SCHIMMEL, 2013). Estas, amplamente mediadas pela industria de
entretenimento, fizeram com que as mudancas do esporte impostas pela liga ndo se
direcionassem prioritariamente para 0s consumidores que sdo capazes de ir aos estadios, mas
sim, primordialmente, para a audiéncia que a acompanha pelas transmissdes (SPINDA,
WANN; HARDIM, 2015).
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Apesar de criada na década de 1920, a NFL sé conseguiu notoriedade, entre 0s
estadunidenses, mais de trinta anos depois, quando o jogo final da temporada de 1958 foi para
prorrogacéo, tornando-se conhecida como o “o maior jogo de todos os tempos” na midia do
pais. A repercussdo da transmissdo dessa partida fez com que, na década seguinte, a liga se
tornasse ndo sé o esporte 0 mais popular do pais, como estabeleceu um feriado nacional ndo
oficial: o Super Bowl — a decisdo de quem € o melhor time da liga na temporada, numa Unica
partida, a ser decidida no primeiro domingo de fevereiro, diferente das outras grandes ligas
esportivas dos EUA, que podem chegar a ter até sete jogos (MANCHA, 2015).

O Super Bowl é considerado um dos maiores eventos de toda a midia global
(SPOTTS; PURVIS; PATNAIK, 2014; WENNER, 2014a). E que, todos os anos, a partida
final da NFL alcanca novos recordes de audiéncia ndo sé no pais que sedia seus jogos, como
também em vérias outras na¢cdes do mundo (CAPITAL MEXICO, 2017; ESPN BRASIL,
2017; TSN, 2016). Sua transmissdo apresenta mais que um jogo entre os dois melhores times
da principal liga de futebol americano no mundo, pois, desde meados da década de 1990, os
intervalos comerciais sdo 0s mais caros da televisdo mundial (KELLEY; TURLEY, 2004;
REAL, 2013; YELKUR; TOMKOVICK; TRACZYK, 2004) e durante intervalo entre duas
metades da partida, o halftime, acontece um show musical com artistas de grande repercussao
global (WENNER, 2008; 2014a).

O Super Bowl apresenta possibilidades que sdo entendidas como capazes de: gerar
emogdes que influenciam a memoria de geragdes (PAVELCHAK; ANTIL; MUNCH, 1988),
modificar a capacidade turistica de uma cidade que é escolhida para sedié-lo (DERMODY;
TAYLOR; LOMANNO, 2003; MATHESON, 2005) e mudar a percep¢do que sua audiéncia
tem com marcas que estdo atreladas a ele — artistas musicais ou patrocinadores (WENNER,
2014a). A NFL apresenta, entdo, um grande valor econdmico — ocupa ndo s6 o posto de liga
esportiva mais valiosa do mundo, como também detém o maior megaevento da categoria — e
cultural — via alcance popular entre sua audiéncia, propicia uma compreensdo mais completa
do papel que o esporte tem na midia e vida cotidiana (DAVIS et al., 2014; WENNER, 2012).

Assistir as transmissfes da NFL excede as caracteristicas basicas de um esporte de
audiéncia comum, por existir um grande grau de identificacdo com a nogdo da cultura dos
EUA. Usualmente, a ligacdo de consumidores de esporte se restringem a um time, seja por um
contexto historico social, seja pela sede geogréafica deste, ou ainda por algum atleta que fez
parte da equipe; contudo, a principal liga de futebol americano no mundo parece ultrapassar

esse conceito, pois sua audiéncia, cada vez mais, investe uma quantidade significativa de
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tempo e energia para acompanhé-la, tornando, assim, a experiéncia de consumo dessa liga
singular quando comparada a outros esportes, principalmente pela forca cultural que apresenta
(HA; HUMS, GREENWELL, 2014; NORRIS; WANN; ZAPALAC, 2015). Essa forca
cultural existe porque a audiéncia da NFL se identifica com os atletas: existem homens de
carne e 0sso arriscando sua saudem em campo (ANDERSON; KIAN, 2012). Eles ultrapassam
os limites que a audiéncia estd acostumada a ver e, num mundo efémero e pds-moderno, o
futebol americano é auténtico por representar o drama social — através de estratégias, trabalho
em equipe, capacidade fisica e talento — em que a vida glorifica ndo s6 os vencedores, mas
aqueles que se esforcam para alcancar seus objetivos (ORIARD, 2007). E natural, assim, que
0s consumidores da NFL importem para sua vida, dialogando e tentando resignificar entre si,
o conteido que esta Ihe oferece. Eles se agrupam em comunidades com membros que também
se consideram audiéncia da liga (MEDCALF; GRIGS, 2014), buscando ndo sé incrementar a
experiéncia de consumo que experimentam, como tambeém se conectar com outros individuos

capazes de dialogar horizontalmente sobre a marca que demandam (COVA; PACE, 2006).

N&do a toa, a demanda pela NFL tem se expandido em outros paises ao redor do
mundo: desde o Canada, México e Inglaterra — mais facilmente influenciados pela
oportunidade de assistir um jogo in loco —, até paises mais distantes como Australia, Japéo,
Coréia do Sul, China, Alemanha, Austria, Italia, Franca, Suécia e Brasil (SEIFERT, 2016;
ESPN BRASIL, 2015). Uma das principais consequéncias do consumo da liga é que,
atualmente, o principal esporte dos EUA tem aumentado seu nimero de praticantes em outros
paises pelo mundo, com ligas relevantes no Canada — onde o esporte tem variagdes das regras
estadunidenses —, Alemanha — principal resultado da experiéncia de expansédo da NFL na
Europa, quando, na década de 1990 tentou popularizar o esporte em outros continentes —,
Gra-Bretanha — um dos dois paises sede de pelo menos um jogo da NFL, por ano —, México —
0 outro pais que sedia jogos da liga —, Japdo — reflexo de uma expansdo semelhante a que
ocorreu com os germéanicos (SEIFERT, 2016).

Apesar de ndo haver uma grande tradicdo do esporte no Brasil, o pais é, cada vez
mais, um dos maiores consumidores da NFL no mundo (ESPN BRASIL, 2015), batendo
recordes de audiéncia e de interacdo através de redes sociais (ESPN BRASIL, 2017).
Contudo, a relacdo do pais com a liga ndo é tdo recente, tendo sua primeira transmissao
datada em 1969, na extinta TV Tupi. Apds tentativas, na década de 1990, de se estabelecer na
programacédo da TV aberta (NASCIMENTO, 2017; MANCHA, 2015), as transmissdes dos
jogos da NFL, gracas a popularidade da TV por assinatura no meio da década de 2000,
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ganharam notoriedade entre os brasileiros quando canais esportivos passaram a transmiti-las
no horario nobre do domingo. Com um trabalho didatico de explicacdo das regras e a difuséo
de informagGes de um esporte que ainda era estranho para o pais, a NFL — e o futebol
americano — viu sua audiéncia crescer vertiginosamente no Brasil (10 JARDAS, 2015).

Hoje, o Brasil € o terceiro pais com mais fas de futebol americano — atras apenas dos
EUA e do México, vizinho de fronteira e sede de pelo menos um jogo da NFL por ano, desde
2005 —, tendo quase 20 milhdes de apaixonados pelo futebol da bola oval (ESPN BRASIL,
2015). Para se ter uma ideia, o Super Bowl LI — que ocorreu em fevereiro de 2017 — bateu
novos recordes de audiéncia de transmissdo de um jogo do esporte, que ndao o futebol
tradicional, no pais. O megaevento esportivo alcancou 754 mil pessoas com TV paga na
transmisséo da ESPN — um crescimento de 54% em comparacdo da edi¢do do ano anterior —,
600 mil acessos no WatchESPN - sua plataforma de steamming —, bem como 179 mil
mengdes no Twitter e 195 mil no Facebook (ESPN BRASIL, 2017). Existem outros indicios
do sucesso da liga no Brasil: a Nike, uma das maiores produtoras de material esportivo
mundial, tem aumentado exponencialmente a distribuicdo de produtos da NFL pelo pais
(LOPES, 2015); Cairo Santos, primeiro brasileiro a ser um jogador da liga, se tornou
embaixador da mesma na nagdo, tendo 3 mil inscritos para um camp de treinamento que
mediou em S&o Paulo, em 2016, e foi o principal produtor de contetido das midias sociais da
NFL, enquanto estava na sua terra natal (BELATTINI, 2016).

A audiéncia brasileira, pela forma como a transmissdo da NFL é difundida no pais,
ndo se limita ao conteddo televisivo, batendo recordes de interacdo nas midias sociais para se
engajar no assunto (ESPN BRASIL, 2017). Isso se deve ao fato, também, & evolucéo
ininterrupta do consumo esportivo, tal qual sua integragdo com novos recursos de transmissao
— incluindo as redes sociais — que acabaram por rejuvenescer a forma de distribuir a televisao
e a sua audiéncia (BOEHMER, 2016; RUDDOCK, 2010; WHANNEL, 2014).

As redes sociais tém um significado importante para o sistema entretenimento, em
especial os de audiéncia, tanto que o esporte se tornou o terceiro tépico mais popular nessas
plataformas, gracas ao fato que as equipes, midia esportiva e atletas adentraram nelas para
assegurar um engajamento de sua audiéncia (BOEHMER, 2016; HULL; LEWIS, 2014).
Estudos buscam entender o impacto que as redes sociais tém nas mudancas dos esportes
(WENNER, 2014b), por eles, exatamente, serem um dos topicos mais discutidos nestas
plataformas.
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Atualmente, a midia social e a interacdo online — através de um engajamento da
audiéncia que os permite discutir, por exemplo, contetdo televisivo via redes sociais — tém
influenciado diretamente nas préaticas de consumo de esportes (BUSCHOW; SCHNEIDER;
UEBERHEIDS, 2014; GRIGGS; LEFLAY; GROVES, 2012). Essa nova relagdo entre
consumidores e produtores do texto midiatico esportivo ndo tem diminuido o consumo
tradicional dos esportes de audiéncia veiculados, principalmente, via televisdo, como era
temido pelas grandes emissoras de TV. Na verdade, ela impulsiona a transmisséo,
principalmente, quando a propria produtora opta por guiar essa relacdo e seu conteudo atraves
de perfis oficiais que incentivam o uso das plataformas virtuais para comentar sobre o que a
audiéncia esta assistindo (BOEHMER, 2016; HULL; LEWIS, 2014).

Por ndo se limitar ao papel de receptor do conteudo televisivo e estender este texto
mididtico para outra plataforma, a audiéncia executa um fenémeno chamado TV Social. O
termo representa a sociabilizacdo do contetdo televisivo via uma convergéncia entre a
primeira midia e interagfes virtuais mediados na web, comumente em redes sociais
(KOSTERICH; NAPOLLI, 2015; PROULX; SHERPATIN, 2012). Também conhecido como
segunda tela — por levar a audiéncia a interagir com outra tela (e.g. computadores, celulares)
para dialogar sobre 0 que veem na televisdo —, 0 fendmeno demonstra como a internet permite
aos produtores, complementar o contedo que produzem para a TV, agora, de forma mais
democratica, exatamente pelo contato direto que tem com seus consumidores (KOSTERICH;
NAPOLLI, 2015; MEDOLA; SILVA, 2015). Na verdade, vai mais além, ja que os internautas
compartilham e retroalimentam suas interpretacdes, ao enviar e/ou receber comentarios sobre
0 que assistem por meio, principalmente, das redes sociais digitais — Facebook, Twitter,
Instagram (FECHINE; BRONSZTEIN, 2016; FINGER; SOUZA, 2012).

Logo, as préaticas da audiéncia que opta, espontaneamente, por interagir com seus
semelhantes, através das plataformas digitais, sobre o contetdo televisivo consumido, sdo o
exercicio de uma participagdo cultural (MEDOLA; SILVA, 2015; KOSTERICH; NAPOLI,
2015). E que, ao dialogarem sobre o que consomem com seus semelhantes, fazerem parte de
uma cultura participativa e usam da tecnologia disponivel para reinventar, democraticamente,
a forma de se comunicar e consumir (LANGLOIS, 2013; JENKINS, H., 2006).

A cultura participativa é o resultado da interacdo entre individuos que produzem a
cultura a qual fazem parte e, de forma sincrona, de como a convergéncia midiatica e a
apropriacdo tecnologica — por parte do publico que tenta recriar e recircular os produtos
oferecidos pelos conglomerados mididticos — se estabelecem (GUSCHWAN, 2012;
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JENKINS, H., 2006). A apropriacdo tecnologica pode ser melhor entendida gracas a
cibercultura — na web, ocorrem aglomeracdes de individuos com gostos similares dispostos a
debaterem entre si sobre assuntos em comum (JENKINS; FORD; GREEN, 2013). Ja a
convergéncia midiatica ocorre quando um individuo transita entre o isolamento sociocultural
e uma participacdo ativa em um grupo que € receptivo as suas producgdes; ao reunirem para
discutir, recepcionar ou consumir em conjunto um objeto ou tema especifico com outros
individuos que tém escolhas semelhantes, convergindo, assim, para um senso de comunidade
que lhes da sensacdo de pertencimento. Ao se estabelecer como membro de um grupo que 0
reconhece, o individuo, gragas ao senso de pertencimento que cria dentro de si, converge para
uma cultura que ele faz parte (TOMBLESON; WOLF, 2017; JENKINS, H., 2014). Tanto o
processo de convergéncia, como a forma como se apropria da tecnologia para fazer parte de
uma comunidade, definem transformacgdes tecnoldgicas, culturais e sociais a depender de
quem esta interagindo com o material produzido e consumido, tornando as culturas
participativas um resultado e fundamento da cultura de convergéncia e da apropriacdo
tecnoldgica (JENKINS, H., 2004).

As culturas participativas incorporam mudancas tecnolégicas da midia e de seus
individuos que, enquanto consumidores, ndo mais sao limitados ao ato de recepcédo, podendo
também ter a possibilidade de arquivar, apropriar e reproduzir o contetdo midiatico de formas
inovadoras (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006). Isso ocorre, pois, por se enquadrarem
como uma das principais formas de entretenimento da atualidade, os esportes de audiéncia —
incluindo o futebol americano da NFL — ajudam a resignificar a percepgéo e sentimentos que
os individuos tém com a cultura participativa da qual fazem parte (BOEHMER, 2016;
PEGORARO; AYER; O'REILLY, 2010).

Uma definigéo clara de onde a cultura comercial e a padrdo destoam entre si ndo
mais existe, ja& que ambas sdo parte da cultura participativa (LANGLOIS, 2013; JENKINS,
H., 2006). Logo, é possivel verificar quao intensa € a relagdo entre aqueles que acompanham e
consomem esportes e seu engajamento em redes sociais: ela revela atos tipico de uma
subcultura de consumo especifica das culturas participativas, o fa (GUSCHWAN, 2012;
JENKINS, H., 2008).

Como os fas se apropriam da cultura que fazem parte para resignifica-la em atos
tacitos, reinventam a nogdo de participagdo cultural. Notadamente, as interacOes entre fas
fazem com que a distingdo entre produtores e publico alvo seja, cada vez mais, complexa,

pois eles estdo intrinsecamente envolvidos na criacdo e compartilhamento da cultura
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consumida (LANGLOIS, 2013; JENKINS, H., 2006). Para uma cultura participativa, Jenkins,
H. (2006) destaca que os fas sdo seus membros mais emblematicos, exatamente por ndo se
limitarem a uma recepcdo passiva do texto midiatico que consomem enquanto sentem que

fazem parte da cultura que o formata.

Os f&s sdo um tipo de consumidor especializado que colaboram, de forma intensa,
coordenada e organizada, visando criar uma cultura que ressoe os valores partilhados entre si,
percebido gracas ao consumo de um texto midiatico. Na perspectiva econbmica, as préaticas
dos fas podem ser entendidas como uma atitude racional que visa o acimulo de conhecimento
de uma cultura pop que tem um crescente nimero de consumidores (HILLS, 2013; FISKE,
1992).

Estudos ressaltam que os fas se reinem por compartilharem um gosto em comum e
isso gera uma afinidade entre eles que se da pelas variadas formas de interagdo
(MCCARTHY, 2014; NORRIS; WANN; ZAPALAC, 2015; SERAZION, 2012). A continua
evolugdo das tecnologias (e.g. acessibilidade a dispotivos moveis, democratizacdo da internet)
permite que os fas tenham acesso a uma gama de atividades que ndo eram possiveis até entao:
iniciar um didlogo simultaneo, enquanto recepcionam o texto midiatico; listar o que acharam
mais importante na sua leitura deste e compartilhar com outras pessoas; criar fanfictions,
fanarts e fan videos? ou gravar suas proprias versdes do texto midiatico e distribui-los pelo
mundo (JENKINS, H., 2006; KOZINETS, 2001). Tais atividades levaram os fds a serem
considerados por Jenkins, H. (2008) como a parte mais ativa entre o publico que consome 0s
textos midiatico, por serem 0s que insistem em se tornar parte do processo de espalhar o
contetdo que recebem. Logo, os fas exercem produtividade para 0s que consomem ao recriar,
de forma esponténea, os textos midiaticos recepcionados, aumentando a producdo sobre o
assunto e seu consequente publico alcancado (GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005a).

Sua produtividade espontanea é o que diferencia os fas de consumidores comuns,
pois mesmo quando ndo sdo criadores ativos de significados para o texto midiatico
consumido, ainda sdo vitais para a formacdo da cultura na qual estdo inseridos, pois sdo a
demanda especializada que induz um maior cuidado no processo produtivo deste
(SANDVOSS, 2005b; HILLS, 2002). A produtividade nas praticas de um fa& muitas vezes esta

"0Os termos fanarts, fanvideos e fanfics correspondem, respectivamente, a artes — desenhos, edigdo de imagens
e similares —, videos e ficgdes — contos, poemas e livros — produzidas por fas sobre o contelido que consomem.
Sdo caracterizados por, majoritariamente, ndo possuir fins lucrativos, nem ter a autoriza¢do do uso de imagem
do conteudo.
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atrelada aos fandoms, o espaco social onde eles as desenvolvem, bem como se agrupam com
seus semelhantes (HEWER; GANNON; CORDINA, 2015; JENKINS, H., 2008)

Os fandoms vém se formando com mais facilidade gracas a ascensdo da industria do
entretenimento, especialmente quando multiplicada aos efeitos dos adventos tecnoldgicos,
pois sdo meios globais de interacdo. Neles, seus integrantes, que podem ser de qualquer parte
do mundo, criam novas formas de relacdo em rede e estabelecem varios recursos de producao
de sentido (CRISTOFARI; GUITTON, 2016; JENKINS, H., 2006). Os espacos sociais dos
fas ajudam a propagar e expandir o alcance do produto que consomem; é neles que exercem
participacao ativa a partir do texto midiatico recepcionado ao insistir, por escolha prépria, em
fazer parte do processo de espalhamento da cultura consumida (HEWER; GANNON;
CORDINA, 2015; JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

A cultura dos fas é complexa e multidimensional, abrangendo vérias formas de
participacdo e niveis de engajamento. A participacdo que exercem para esta, ocorre a partir da
apropriacdo do contetdo vinculado, que possibilita aos fds serem reprodutores produtivos e,
por consequéncia, produtores ativos (JENKINS, H., 2006; SANDVOSS, 2005b). As
interagOes sociais estabelecidas na cultura dos fés levam ao entendimento do que os motiva a
serem tdo engajados, coletivamente, com o que consomem (MCCARTHY, 2014; JENKINS,
H., 2006).

O consumo coletivo que os fas exercem os levou a serem considerados membros de
uma subcultura particular de consumo (HILLS, 2007; SANDVOSS, 2005a), embasados na
perspectiva de uma cultura de mercado (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Podem, portanto,
ser produtivos para uma determinada cultura (HILLS, 2002) e do ponto de vista da pesquisa
do consumidor, especificamente o da Consumer Culture Theory (CCT), quando o fazem sem
participar do processo de producdo em si, se assemelham ao conceito de um consumidor
produtivo (RITZER; JUGERSON, 2010). E que, ao auxiliar no entendimento de uma cultura
participativa, via didlogos com seus semelhantes, acabam por complementar a compreensao
do objeto que os uniu, tarefa que, usualmente, segundo o modelo dualistico de producéo e
consumo, pertencia ao produtor (HARTMANN, 2015; RITZER, 2014).

O consumidor produtivo foi nomeado como prossumidor por Toffler (1980), a partir
do entendimento que quando ele participa do processo de producdo do bem ou servigo
consumido, ndo mais pode ser visto como um consumidor comum. Todavia, esse papel ndo
mais se restringe a incorporagdo de funcbes da cadeia de produgéo, pois com o advento

tecnoldgico da web 2.0, uma nova classe de prossumidor surgiu: aqueles que ndo precisam ser



21

incorporados a cadeia producdo do bem ou servigo que consomem, basta que tenham
capacidade produtiva junto a este (ALMEIDA et al., 2012; RITZER; JUGERSON, 2010).

A capacidade produtiva dos prossumidores é caracterizada por seus atos proativos,
espontaneos e dinamicos que executam ao compartilhar seus pontos de vista. Estes atos que
visam, majoritariamente, apenas divulgar praticas de consumo; sdo capazes de modificar a
producdo do que é consumido, principalmente pelo alcance que conseguem junto a novos
consumidores (RITZER, 2014; RITZER; JUGERSON, 2010). Tal alcance deixou de ser
produto de uma multiplicacdo e passou a ser resultado de uma fungdo exponencial de suas
interacbes gracas as possibilidades que as tecnologias disponiveis propiciam para as
interacdes dos prosssumidores (ALMEIDA et al., 2012; GONCALVES et al., 2008), sendo o
espaco privilegiado onde eles interagem com outros consumidores e exercem sua

produtividade, conhecidas como comunidades de consumo (COVA; PACE, 2006).

As comunidades de consumo sdo constituidas quando um grupo de consumidores
que partilha as mesmas escolhas, decidem se agrupar para otimizar a percepg¢ao que tém delas
(MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MUNIZ; O’GUIN, 2001). Atualmente, a
sociedade pode ser dividida em microgrupos sociais nao disjuntos — um individuo pode fazer
parte de mais de uma ao mesmo tempo —, sendo as comunidades de consumo um deles, pois
levam os individuos a se vincular entre si ndo pelo valor que gastam, mas pelo significado que
suas escolhas de consumo tém ante sua comunidade (COVA; COVA, 2002; MORAES;
ABREU, 2017). No contexto dos féds, as comunidades de consumo equivalem ao fandoms
onde eles se reunem para se relacionar e partilhar desejos, préaticas e ideais com seus
confrades. Quando mediados virtualmente, os fandoms se enquadram como uma comunidade
virtual, um meio global de interacdo; nelas, seus integrantes, que podem ser de qualquer parte
do mundo, criam novas formas de relacdo em rede e estabelecem varios recursos de producao
de sentido (CRISTOFARI; GUITTON, 2016; JENKINS, H., 2006).

As comunidades virtuais permitem aos seus membros a possibilidade de partilhar e
refinar valores culturais independentemente de localizacdo geogréfica, predisposicdes
culturais, raciais e étnicas, pois muitas sdo baseadas no anonimato inicial de seus membros, o
que gera vinculos que podem se estender para o mundo real (MUNIZ; O’GUIN, 2001;
KOZINETS, 2001). Cada comunidade virtual apresenta uma composicdo cultural diferente,
dando aos seus membros uma sensacdo Unica de coletividade (PANG et al., 2016; MUNIZ;
O’GUINN, 2001) e como esta é influenciada, direta ou indiretamente, pelo contato com

outros membros, incorpora percepces hegemdnicas de consumo ali representadas. Quando
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consumidores se ligam entre si por meio de uma marca especifica, surgem as Comunidades
Virtuais de Marca (CVM), que podem levar a um melhor entendimento do poder de mercado
que esta tem gracas as agdes daqueles (AIKEN; CAMPBELL; KOCH, 2013; CLARK;
MELANCON, 2013).

As CVM mais célebres da atualidade sdo emuladas em redes sociais para discussao
de objetos da cultura pop por seus fas (HILLS, 2013; KOZINETS, 2001), podendo apresentar
0 que Kozinets (2006) indica como um fandom de marca: a reunido, interacdo e producéo de
contetdo de fas acerca da marca que consomem. Nelas, os fds atuam como prossumidores
para a marca consumida, principalmente por ndo serem limitados por barreiras fisicas e por
elucidarem, globalmente, as particularidades positivas que 0s tornam ndo s6 fas da marca,
como membros do fandom de marca, com responsabilidade de defendé-la socialmente. A
produtividade dos fas que se da virtualmente auxilia, segundo Jenkins, H. (2008), a entender
como ocorrem as inovacdes relevantes da industria midiatica, sendo possivel, inclusive, a
partir dela, interpretar as estruturas da cultura de fas como um indicio de uma nova forma de

pensar sobre colaboracéo e cidadania.

Tais aspectos sugerem que 0s membros da comunidade virtual de consumo da NFL
no Brasil sdo produtivos para a mesma durante a interagédo estabelecida nas redes sociais que
acessam para dialogar sobre seus jogos. Sendo assim, apresentamos a Seguinte pergunta
investigativa: Como os fas brasileiros da NFL consomem produtivamente em suas

interagOes virtuais numa comunidade da marca?

No intuito de responder a questdo apresentada, a pesquisa utilizara de uma
abordagem qualitativa e dos procedimentos fundamentais da netnografia, uma metodologia
reconhecida na area de marketing, sobretudo na de pesquisa do consumidor (KOZINETS,
2010), a qual iremos descrever de forma detalhada e como adotamos seus procedimentos na

Secao a seguir.

A relevancia do trabalho se justifica para estudos de marketing, ja que, a partir da
Gtica da CCT, é importante um entendimento de como se estabelece, cresce e evolui, de forma
continua, 0s mercados consumidores de esportes de audiéncia, atrelados também a préaticas
produtivas de fas. Além disso, no Brasil, € valido para a compreensdo de como um esporte
intrinsecamente relacionado a uma cultura estrangeira tem, em parte de sua audiéncia, uma
resignificacdo da fruicdo do consumo via a apropriacao tecnoldgica e convergéncia de midias,
exercidos por consumidores produtivos de uma cultura participativa que se estende,

virtualmente, por todo o pais.
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Para tal, a pesquisa esta dividida da seguinte maneira: procedimentos metodoldgicos
utilizados, apresentacdo dos resultados e, por fim, as conclusdes e desdobramentos da
pesquisa. Na se¢do da metodologia, buscamos ndo s apresentar a Netnografia, como também
a forma como a seguimos e as particularidades da realizagdo de nossa pesquisa; na
apresentacdo de resultados, sintetizamos, de forma introdutoria e breve, os resultados que
apresentamos nos cinco capitulos subsequentes; por fim, trazemos as conclusbes e
desdobramentos da pesquisa onde reunimos os cinco resultados obtidos e uma agenda para
futuras pesquisas que deem prosseguimento ao que foi abordado neste estudo.
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2 METODOLOGIA

Em virtude da abordagem adotada, a presente pesquisa tem carater interpretativista —
considera a realidade ndo como absoluta, mas relativa por ser mediada por situacées culturais,
sociais e historicas (PAIVA JR.; LEAO; MELLO, 2008); e segue direcionamentos
minimizadores do grau de indugdo de uma pesquisa que utiliza uma etnografia como método.
Optamos por este caminho, pois, conforme Leédo, Mello e Vieira (2009) determinam, apesar
da subjetividade do pesquisador estar presente durante todo o desenvolvimento da pesquisa, é
valido se deparar primeiro com os dados antes de determinar a teoria que ird embasé-la, se

alinhando, assim, a tradicdo das pesquisas qualitativas (CRESWELL, 2010).

Efetuamos um estudo etnografico, ja que nos debrugcamos sobre uma comunidade
cultural, buscando observar como esta funciona e a interagdo que existe entre seus membros
(GEERTZ, 1989; ROCHA; BARROS, 2006). Como a cultura observada € estabelecida
online, adotamos a netnografia, também conhecida como etnografia virtual, desenvolvida
especificamente para estudos de marketing e consumo, um campo interdisciplinar riquissimo
que propicia ao pesquisador estudar comunidades e culturas online, bem como
comportamentos sociais eletronicos de uma forma mais concisa (KOZINETS, 2010). Para as
pesquisas da area, a metodologia ja € estabelecida, pois abrange uma ampla variedade de
topicos — desde questdes aplicadas de publicidade online, até investigagdes mais gerais sobre
identidade, relacdes sociais, aprendizagem e criatividade a partir da Comunicagdo Mediada
por Computadores (CMC) - validos de serem investigados (FREITAS; LEAO, 2012;
NOVELI, 2010).

Vaérios trabalhos utilizaram a netnografia de formas distintas e com resultados
promissores: para entender a paixdo que vai além do consumo e que remodela tradicdes
gracas a cultura digital (MEDCALF; GRIGGS, 2014; RUDDOCK, 2010); para observar
expectativas, comportamentos e a construcdo de identidade de consumidores que se ligam as
determinadas marcas (LEAO; IANATOMI; CAVALCANTI, 2015; SUAREZ et al., 2015;
SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012). Considerando que a sociabilidade online é
diferente o bastante do contato in loco, existe um “novo mapa da realidade”. A netnografia,
assim, € um método que capta essas diferengas que ndo sdo sensiveis as etnografias
desenvolvidas para fins antropoldgicos conduzidos face a face. Na préatica, evidencia como

novas mudangas no modo de se viver demandaram adaptagcdes necessarias na forma de se
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estudar a relacdo social, sendo a netnografia uma evolugdo da etnografia face a face
(KOZINETS, 2015).

Kozinets (2002a; 2010) estabelece 3 etapas para a realizacdo de uma netnografia,
cujas quais passamos a descrever a seguir, bem como explanar sobre de que maneira foram

adotadas.

Entreé cultural. Diz respeito a familiarizacdo dos pesquisadores com o contexto
cultural a ser observado apos a escolha da comunidade online representante do fenémeno que
sera estudado. A comunidade adotada corresponde as hashtags da rede social Twitter —
#TudoPelaNFL, #PlayoffsNaESPN e #SuperBowlInaESPN referente a temporada de 2016-17
e #NFLnaESPN a 2017-18 —, langadas pelos canais ESPN do Brasil durante suas transmissoes
de jogos da NFL. Em termos de familiarizacdo, os pesquisadores acompanham 0s jogos da
liga desde 2009, sendo que um deles tem uma conta na plataforma pela qual interage nessas
transmissdes ha sete anos, podendo ser considerado, entdo, parte da comunidade online

observada. Além disto, é praticante da modalidade no Brasil desde 2012.

Coleta de Dados. Se refere tanto ao registro dos textos publicados pelos
participantes da comunidade online investigada, quanto as anotagdes de campo dos
pesquisadores. Tal processo pode ser feito em mais de uma etapa, uma vez que durante a
analise e interpretacdo novos dados podem ser coletados para complementar esse processo.
Numa primeira etapa de coleta de dados, correspondente a temporada 2016-17 da NFL, entre
setembro e fevereiro, foram registrados todos os textos de interacdo da audiéncia nas hashtags
acompanhadas durante a transmisséo de todos jogos da liga pelos canais ESPN do Brasil,
sendo os mesmos também gravados, uma vez que os comentarios da rede social se
relacionavam diretamente com a transmissdo em si. Ao todo foram acompanhadas as
transmissdes de todos os 119 jogos, com o registro de mensagens no Twitter das trés hashtags
citadas e 507 notas de campo feitas pelos pesquisadores em relagcdo a sobreposicdo entre
transmissdo e interagdes virtuais. Uma nova rodada de coleta foi feita durante a pre-
temporada e a temporada regular de 2017, entre agosto e dezembro, cobrindo 129 jogos.
Nesta, o foco foi observar aspectos ja identificados na andlise e intepretacdo da primeira
rodada de coleta no intuito de obter saturagéo.

Anélise e Interpretacdo dos Dados. Dividida em seis etapas: a primeira se chama
Codificacdo, que diz respeito a classificacdo, de forma hierdrquica, da primeira impressao
vista nos dados coletados; em segundo lugar as Anotacdes, que se referem a elaboracdo de
notas sobre reflexdes que surgirem durante a etapa anterior; em terceiro lugar a Abstragéo e
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Comparacdo, que trata de classificar os cddigos e filtrar aqueles sobre um mesmo assunto; a
proxima etapa é a Verificagdo e Refinamento, retorno para a comunidade online, buscando
isolar e saturar a compreensdo dos padrBes percebidos nas etapas anteriores da analise; a
quinta é a Generalizagdo, elaboragdo de um conjunto de significados gerais que englobem e
expliguem a consisténcia do que foi observado; por fim, a Teorizagdo, confronto da
Generalizagdo com teorias aderentes ao tema, sendo possivel a elaboracdo de uma nova para o
entendimento do fendmeno estudado. Em virtude das caracteristicas da investigacdo e da
lacuna de tempo sem oportunidade da coleta de dados — seis meses sem jogos entre as
temporadas —, adotamos as etapas de analise de uma forma particular. Num primeiro
momento, tivemos o contato inicial com os dados coletados e fixamos cddigos, mesmo que
provisorios, classificando e hierarquizando o que foi coletado para que, nas rodadas futuras de
analise, pudéssemos com facilidade saber a que fenémeno cada dado estava relacionado. Tal
procedimento correspondeu as duas primeiras etapas da analise. Posteriormente, os dados ja
codificados passaram a ser filtrados e classificados de modo a gerar identificagcOes e relacOes
mais nitidas e verossimeis (abstracdo e comparacdo). Em seguida, elaboramos um conjunto de
significados gerais embasados nos cddigos e categorias que emergiram nos passos anteriores
e, assim, conseguimos descrever a consisténcia dos dados a partir de teorias que fossem
aderentes ao resultado com os quais nos deparamos. Tal procedimento correspondeu as duas
etapas finais de analise. Por fim, procedemos & verificagdo e refinamento quando a nova
temporada teve inicio, concomitantemente com uma nova rodada de generalizagdo e

teorizacéo.

De acordo com Paiva Jr., Ledo e Mello (2011) é fundamental que a pesquisa
qualitativa evidencie critérios de qualidades. No caso da netnografia, por ser uma metodologia
que ja se estabeleceu em estudos de administragdo e marketing, principalmente por propiciar
interpretacOes fidedignas sobre o comportamento de consumidores que dialogam através de
uma cultura online, ambos os critérios sdo alcangados (KOZINETS, 2015).

Assim, por entender a importancia de ser considerada uma pesquisa qualitativa
valida e confiavel, o presente estudo foi direcionado a partir dos dez critérios que Kozinets
(2010) indica para avaliar e inspirar a qualidade de uma netnografia, o qual apresentamos no
Quadro 1:



Quadro 1 — Critérios de Qualidade para Netnografia

Critério

Definicédo

Coeréncia

Cada interpretacdo nova deve ser livre de contradi¢fes internas e tendem a apresentar um
padrdo unificado, sendo necessarias, mas ndo suficientes, isoladamente, para tornar
possiveis afirmacdes sobre interpretacdes sociais. Tal aspecto foi obtido nas Gltimas

etapas de analise, correspondentes a saturacgao e teorizagao.

Rigor

Garantia de que a pesquisa seja realizada de forma coerente com os procedimentos de uma
netnografia. A descri¢do de como o método foi adotado demonstra como esse critério foi
atendido.

Conhecimento

E vital que o pesquisador conhegca e entenda sobre o fendémeno estudado, bem como a
literatura e abordagens de pesquisas relevantes na area. As questdes axiologicas
demarcadas na descrigdo do entreé cultural dizem respeito a isso.

Deve existir um ancoramento entre a fundamentacao tedrica escolhida com os dados da

Ancoramento | pesquisa, de forma que esses sejam respaldados naquela de forma clara e convincente. O
fundamento teorico adotado é aderente ao problema de pesquisa.

Contempla como os construtos e ideias da pesquisa fornecem maneiras novas e criativas

Inovacgéo da compreensao de problemas empiricos. A pesquisa esteve aberta a adotar conceitos de

literatura a partir dos achados empiricos.

Ressonancia

A relevancia que a pesquisa tem com o fendmeno cultural que estuda foi alcancada por
apresentar como se estabelece, cresce e evolui, de forma continua, os mercados
consumidores de esportes de audiéncia, atrelados também as praticas produtivas de seus
fas. Especificamente para o Brasil, indica os impactos do consumo produtivo de um
esporte intrinsecamente relacionado a uma cultura estrangeira.

Verossimilhanca

Atendido quando o estudo € crivel e realista. Foi obtido pelo escopo do estudo que se
debrucou sobre 0 meio comunicacional utilizado pela audiéncia da NFL para interagir
entre si e com a transmissao.

Reflexividade

O texto deve indicar o papel dos pesquisadores e estar aberto a interpretacdes alternativas.
Questdes axioldgicas foram apresentadas, bem como a reflexividade a inducéo aparece
como auto-critica, pois tenta-se interpretar o resultado a luz da literatura existente.

Praxis

Define como a pesquisa fortalece a agao social sobre a cultura estudada. A pesquisa da
v0z a um sujeito social pouco conhecido, no caso os fas de uma liga esportiva estrangeira.

Mistura

Indica a interacdo online ou off line nas experiéncias dos membros da cultura observada,
tal qual sua representagdo na sociedade que faz parte. Ficou evidente como o consumo da

NFL afeta a vida social dos seus consumidores.

Fonte: elaboracdo do autor baseado em Kozinets (2010).
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Além desses critérios, a pesquisa atendeu, complementarmente, a outros pontos

apresentados por Paiva Jr., Ledo e Mello (2011), nomeadamente: a construgdo de um corpus

de pesquisa representativo (vide coleta de dados apresentada); triangulacéo de pesquisadores

(intercoding releability), uma vez que a analise realizada foi validada entre o autor e seu

orientador; e descricdo clara, rica e detalhada dos resultados obtidos, o que foi feito

respeitando as limitagGes de espago para a elaboracdo do artigo.
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3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Em relacdo ao papel da teoria no presente trabalho, adotamos uma etapa dedutiva,
baseada no modelo de construto que, segundo Ledo, Mello e Vieira (2009), é uma abordagem
sinérgica para a uma pesquisa qualitativa, pois o processo de coleta de dados deste tende a
apresentar uma fluidez e adaptabilidade as necessidades dos achados. Vai mais além, introduz
a possibilidade de o pesquisador observar questdes que ndo tinha em mente quando a
investigacio comecou (LEAO; MELLO; VIEIRA, 2009; ALI; BIRLEY, 1999). Numa
segunda etapa, adotamos um carater indutivo, pois ap0s observar o resultado, este permite que
0 pesquisador possa se questionar sobre o porqué do fendmeno estudado funcionar,
empiricamente, da maneira como foi observado. Possibilita, entdo, que a pesquisa seja focada
e adaptada ao problema que deve ser respondido (LEAO; MELLO; VIEIRA, 2009;
COOPER; SCHINDLER, 2003). Logo, esta pesquisa teve uma parte de carater dedutivo e
outra indutivo, uma vez que alguns conceitos foram mobilizados na construgcdo da

problematica, enquanto outros foram para contribuir na lente de interpretacdo dos resultados.

A primeira etapa, a parte dedutiva da pesquisa, foi estabelecida a partir de seu objeto:
a audiéncia brasileira da NFL. A partir do construto que ela interage virtualmente sobre o
contetdo midiatico consumido, entendemos que suas acfes se assemelham a de fés atuantes
em culturas participativas. Exploramos a literatura destes conceitos para que pudéssemos
encontrar procedimentos metodoldgicos que fossem aderentes a eles, a area cientifica do
trabalho e ao fendbmeno observado.

Utilizamos da indugdo para identificar os conceitos que adotamos durante a analise
dos dados coletados. A partir dos cddigos e categorias que observamos em nossa netnografia,
buscamos conceitos que se relacionassem com os achados que tinhamos. Estes, apesar de
distintos entre si, dialogam como um, com 0s construtos que estabelecemos na deducdo e, em

alguns casos, sdo transversais para mais de um dos resultados empiricos obtidos.

Assim, o0s resultados empiricos da pesquisa apontam para diferentes — mas nao
distintos, particulares ou isolaveis — respostas da pergunta de pesquisa: o impacto da TV
social na fruicdo dos jogos da principal liga de futebol americano do mundo no Brasil; as
identidades de consumo exercidas por parte de sua audiéncia no pais; a aculturacdo de
consumo que eles incorporam na difusdo de suas partidas; a experiéncia extraordinéria de
consumo estabelecida durante as transmissfes; e as afiliacbes de consumo a marca NFL

executada por seus fés brasileiros.
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O primeiro achado levou a percep¢do do impacto que o fenbmeno da TV Social tem
no consumo do texto midiatico da NFL - difundido pelos canais ESPN do Brasil, via
televisao, e resignificado por sua audiéncia brasileira no Twitter. Ao ndo se limitar ao papel de
expectador, os fas brasileiros da principal liga esportiva dos EUA utilizam de uma segunda
tela (e.g. computador, telefone) para dialogar com seus semelhantes numa rede social sobre o
que estdo assistindo. Parecem reinventar, entdo, a fruicdo do que estdo assistindo, quando
compartilnam, de forma simultanea, o ato de assistir ao mesmo programa de TV, mesmo ndo
partilhando o mesmo ambiente fisico (CRUZ; 2015; KRAMER et al., 2015).

Outro achado indica como a forma que consomem o conteldo da NFL revela a
formacdo, manutencdo e exercicio de identidades por parte de sua audiéncia brasileira. Na
interacdo mediada nas redes sociais, os fas brasileiros da principal liga esportiva dos EUA
parecem constituir e exercer identidades gracas ao conteldo que consomem e o dialogo que
estabelecem, a partir destes, entre si. Como as escolhas de consumo s&o constituidas pela
infinidade de recursos disponiveis, tém a capacidade de manifestar identidades
(CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017; BELK; PRICE; PENALOSA, 2013), ja que o
consumo em si € uma pratica cultural que representa a sociedade moderna (BELK;
CASOTTI, 2014; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

S&o suas praticas de consumo que revelam, também, como aspectos da cultura dos
EUA e do consumo da NFL em si, sdo incorporados por parte de sua audiéncia brasileira.
Quando negociam — natural ou artificialmente — aspectos de culturas estrangeiras com a
cultura local, os féas brasileiros da principal liga de futebol americano do mundo revelam
aculturacdes de consumo. Com a globalizagdo permitindo um maior contato entre culturas
distintas, possibilita que por meio de uma aculturacdo, se busque referéncia em culturas
dominantes (LUEDICKE, 2011; BERRY, 2005).

Ja a experiéncia de consumo percebida por parte da audiéncia brasileira da NFL, ndo
se assemelha ao que estdo acostumados a experimentar nas suas escolhas de consumo padréo.
Durante o consumo das transmissdes dos jogos da liga, seus fas indicam aspectos destas, dos
jogos e da propria NFL, como um conteddo que ndo acessam em outros esportes,
considerando a experiéncia de consumo como extraordinaria. O consumo pode levar a uma
experiéncia cognitiva e cultural que ndo é passiva, pois é significada por quem a experimenta
(LEMKE; CLARK; WILSON, 2010; MASCARENHAS; KESAVAN; BERNACCHI, 2006).
Como a experiéncia do consumidor advéem de um fluxo de sensagdes subjetivas (e.g.
sentimentos), é inerente & singularidade de cada uma (ARNOULD; PRICE, 1993), sendo
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classificada em dois tipos de experiéncia: a ordindria, atrelada as vivéncias experimentadas na
rotina do dia-a-dia; e a extraordinaria, que ndo depende apenas das escolhas do consumidor,
que fogem do seu alcance, e o fazem vivenciar algo inédito e fora do comum
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; CARU; COVA, 2003).

O dltimo de nossos achados aponta para como a interacao virtual, exercida por parte
da audiéncia brasileira da NFL, leva a uma afiliacdo de consumo. O didlogo estabelecido
entre os fas da principal liga esportiva dos EUA, natural de um consumo coletivo, revela
aspectos da marca que sdo considerados especiais por estes, durante o consumo das
transmissbes dos jogos dela. O consumo coletivo é capaz de gerar afiliagbes em seus
membros, estabelecidas entre si e com o proprio objeto consumido (MCALEXANDER;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MUNIZ; O’GUIN, 2001), ndo pelo valor monetario deste,
mas o simbdlico significado em seus consumidores (MORAES; ABREU, 2017; COVA,;
COVA, 2002). Uma comunidade virtual de marca — como a que os fas brasileiros estabelecem
em seus dialogos sobre e durante as partidas da mesma — permite a conexdo de individuos
distintos que partilham de uma ligacio que excede o ato de consumo (CARU; COVA, 2003;
GUMMERUS; LIJANDER; SIHLMAN, 2012).

Tendo em vista tais resultados que, apesar de dialogarem — por serem fruto da mesma
pesquisa —, sdo diferentes entre si e devem ser preservados como tais, serdo apresentados em
capitulos autbnomos — formatados como artigos académicos —, a seguir, e que: nao trardo os
procedimentos metodoldgicos, pois estes ja foram discutidos, detalhadamente, no capitulo
anterior; e discutirdo conceitos dedicados a parte da inducdo, pois houve a necessidade de
evocar suas nocdes que sdo transversais a todos os resultados, bem como os da dedugéo,
originais para cada um, mas que podem aparecer em outros — 0 que pode soar repetitivo, mas

que foi necessario para uma melhor fundamentacdo dos problemas especificos.
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4 ATV SOCIAL NAS TRANSMISSOES DA NFL
NO BRASIL: UM ESTUDO SOBRE A
INTERATIVIDADE VIRTUAL E SEU
IMPACTO NA FRUICAO DE RECEPCAO DE

UMA AUDIENCIA TELEVISIVA

4.1 O Consumo Participativo dos Fas da NFL no

Brasil

A capacidade de entretenimento dos esportes tem lhes propiciado um constante
crescimento de interesse, visto que enquanto vdo sendo melhorados gragas aos adventos
tecnologicos de comunicacdo, também podem ser globalizados. Servem, entdo, como
ferramenta de disseminacéo de aspectos vitais de uma cultura que, em outros tempos, era
restrita por limitacGes fisicas e geograficas (TOFFOLETTI, 2015; JACKSON, 2014).

Por refletirem a cultura em que estdo inseridos, os esportes sdo uma excelente
ferramenta para o entendimento das sociedades modernas, ndo sendo raro o uso de termos
esportivos para definir acontecimentos sociais (WHANNEL, 2014; SERAZION, 2012;
WENNER, 2012), no Brasil, por exemplo, é comum utilizar termos do futebol como “gol
contra”, “golago” e “goleada”, para denotar situacOes variadas do dia a dia. A partir do
momento que incorporam aspectos da cultura a qual fazem parte, os esportes excedem sua
caracteristica de entretenimento: também a transformam, numa relacdo mutua, dindmica e
continua, sendo capaz de modificar a percepgdo de trabalhos em equipe nas organizagfes e a
formacdo da identidade e competitividade (DAVIS et al., 2014; KEATON; GEARHART,
2014).
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Os esportes, como forma de entretenimento, podem ser classificados em duas
categorias, segundo as definicdes de Whannel (2014): os de audiéncia, atrelados ao amplo
espaco que detém nas transmissfes e 0 consequente envolvimento alcangado junto aos seus
expectadores (e.g., futebol, beisebol, futebol americano, ténis, golfe, automobilismo); e os de
participacdo, aqueles que tém uma popularidade notéria gracas ao grande numero de
praticantes na sociedade em que estdo inseridos. A relacdo entre ambos é dindmica, pois tanto
as sociedades sdo capazes de determinar os esportes de audiéncia a partir de suas préaticas
como, também, estas podem se estabelecer gracas ao contedo que recepcionam, enquanto

audiéncia.

E possivel evidenciar que, a partir do impacto das transmissdes dos esportes de
audiéncia, muitos destes se tornaram fendmenos globais. Entretanto, alguns, mesmo tendo
espaco na midia de varios mercados pelo mundo, ndo podem ser considerados globais, pois
suas praticas e regras causam estranhamento perante as culturas locais (WHANNEL, 2014;
WENNER, 2012). E o caso do futebol americano, esporte de audiéncia de maior comogio
popular e cultural dos EUA que, apesar de ser difundido em varios outros paises, ainda nao
pode ser considerado global, uma vez que suas praticas e regras ainda ndo sdo compartilhadas

popularmente na grande maioria destes outros.

O futebol americano nasceu como uma variagdo de dois esportes ingleses: o futebol e
0 ragbi. A partir da popularizacdo de suas praticas, o esporte foi se adequando e se
diferenciando daqueles que lhe deram origem. O conceito do principal esporte estadunidense
estd fortemente relacionado a sua principal liga, a NFL, pois ela foi responsavel por
disseminar, popularizar e tornar o esporte 0 mais consumido dos pais, na década de 1960
(MANCHA, 2015; PAOLANTINO, 2008). A forte ligagdo que esse esporte tem com 0 povo
estadunidense advém da capacidade de representar e direcionar praticas sociais, éticas,
patridticas e capitalistas, seja pelo embate atlético que se estabelece naturalmente entre as
equipes, seja pelas propagandas e marcas atreladas as transmissdes deste (WENNER, 2014a;
SCHIMMEL, 2013). Estas, amplamente mediadas pela indlstria do entretenimento, fizeram
com que a evolucdo do esporte e da liga se direcionasse ndo prioritariamente para aqueles que
frequentam os estadios, mas sim, primordialmente, para os que a acompanham pelas
transmissdes de todos os seus jogos, desde a pré-temporada até a grande final da liga
(SPINDA; WANN; HARDIM, 2015; WENNER, 2008).

O jogo decisivo da temporada, chamado Super Bowl, é considerado um dos maiores
megaeventos globais de entretenimento (SPOTTS; PURVIS; PATNAIK, 2014; WENNER,
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2014a), tanto que, anualmente, bate recordes de audiéncia ndo sé nos EUA, como em varios
outros paises (CAPITAL MEXICO, 2017; TSN, 2016), incluindo o Brasil (ESPN BRASIL,
2017). O evento ndo se restringe apenas ao espetaculo esportivo: os valores de insercdo dos
comerciais exibidos durante as pausas da transmissdao sdo os mais caros da TV mundial
(WENNER, 2014a; REAL, 2013). Inclusive, vérias dessas inser¢cdes sdo muito aguardadas
pela audiéncia (KELLEY; TURLEY, 2004) por serem utilizadas, ha quase duas décadas, para
langamentos de novos produtos e marcas notdrias da cultura pop (YELKUR; TOMKOVICK;
TRACZYK, 2004). Ainda, o halftime — intervalo entre duas metardes da partida — sempre
apresenta shows de artistas musicais que estdo em grande sucesso no momento,
transformando esse evento midiatico num apice da cultura pop (WENNER, 2008; 2014a). A
NFL como um todo, portanto, apresenta um grande valor econémico, por ser e deter a maior
liga e megaevento esportivo de maior lucratividade mundial (ESPN BRASIL, 2016;
OZANIAN, 2017) e cultural, j& que é capaz de direcionar percepg¢des sociais e moldar
praticas da tradicdo (DAVIS et al., 2014; JENKINS, T., 2013; WENNER, 2012; 2014a).

Apesar de ndo haver uma grande tradicdo do esporte no Brasil, o pais é, cada vez
mais, um dos de maior adesdo a NFL no mundo (ESPN BRASIL, 2015), batendo recordes de
audiéncia e de interacdo, através de redes sociais (ESPN BRASIL, 2017). Contudo, a relacéo
do pais com a liga ndo é tdo recente, tendo sua primeira transmissdo datada em 1969, na
extinta TV Tupi. Apos tentativas, na década de 1990, de se estabelecer na programacéo da TV
aberta (NASCIMENTO, 2017; MANCHA, 2015), as transmissfes dos jogos da NFL, gracas a
popularidade da TV por assinatura em meados da década de 2000, ganharam popularidade
entre os brasileiros quando canais esportivos passaram a transmiti-la no horario nobre do
domingo. Com um trabalho didatico de explicacdo das regras e a difusdo de informacdes de
um esporte que ainda era estranho para o pais, a NFL viu sua audiéncia crescer
vertiginosamente no Brasil (10 JARDAS, 2015).

Hoje, o Brasil é o terceiro pais com maior audiéncia de futebol americano — atras
apenas dos EUA e do México, vizinho de fronteira e sede de pelo menos um jogo da NFL por
ano, desde 2016 —, tendo quase 20 milhGes de apaixonados pela liga (ESPN BRASIL, 2015).
Para exemplificar melhor, o ultimo Super Bowl bateu novos recordes de audiéncia de
transmissdo de um esporte que ndo o futebol ao qual os brasileiros estdo acostumados. O
megaevento esportivo — ocorrido em fevereiro de 2017 — alcangou 754 mil pessoas com TV
paga na transmissdo da ESPN Brasil, um crescimento de 54% em comparagao a edi¢do do ano
anterior, 600 mil acessos no WatchESPN — sua plataforma de streamming —, bem como 179
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mil mengdes no Twitter e 195 mil no Facebook (ESPN BRASIL, 2017). Isso indica como as
transmissOes da NFL se tornaram uma experiéncia de fruicdo de entretenimento emblematica

para os brasileiros.

A interacdo via redes sociais da audiéncia da NFL no Brasil pode ser caracterizada
como a de uma cultura participativa (LANGLOIS, 2013; JENKINS, H., 2006), por se
apropriar da tecnologia disponivel, e assim reinventar, democraticamente, a forma de se
comunicar sobre o texto midiatico recepcionado. A cultura participativa é um resultado da
convergéncia das midias e pode incorporar mudancas tecnoldgicas destas e de seus
individuos, pois eles ndo se limitam mais ao ato de recepcdo, podendo também ter a
possibilidade de arquivar, apropriar e reproduzir o contetdo midiatico de formas inovadoras
(RECUERO; BITTENCOURT; ZAGO, 2016; JENKINS; FORD; GREEN, 2013). Isso
ocorre, pois, a0 se enquadrarem como uma das principais formas de entretenimento da
atualidade (WHANNEL, 2014; PEGORARO; AYER; O'REILLY, 2010), os esportes de
audiéncia — incluindo a NFL — ajudam a resignificar a percepgdo e sentimentos que 0s
individuos tém com a cultura participativa na qual se inserem (JENKINS, H., 2006). Além
disso, € gracas a sua relacdo intensa com outros que também acompanham esses esportes que
um engajamento em redes sociais se estabelece, exercendo uma participacgao ativa a partir do
texto midiatico recepcionado ao insistir, por escolha prépria, em fazer parte do processo de
espalhamento do texto midiatico que leem (JENKINS, H., 2008).

Quando optam por atuar e multiplicar um texto midiatico para outras midias,
especificamente o da TV para redes sociais, a audiéncia exerce o fendmeno da TV Social: 0
ato da audiéncia de ndo se restringir a recep¢do do conteudo televisivo e utilizar de uma
segunda tela — computador, telefone, ou quaisquer aparatos tecnoldgicos que permita acesso a
internet — para acessar uma rede social e dialogar sobre o que esta assistindo (PROULX;
SHEPATIN, 2012). Os individuos reinventam a fruicdo do conteudo televisivo através de seu
engajamento quando dialogam com outros que compartilhnam, de forma simultanea, via redes
sociais, 0 ato de assistir ao mesmo programa de TV (CRUZ; 2015; KRAMER et al., 2015).

Tais aspectos indicam que a interacdo da audiéncia brasileira da NFL nas redes
sociais transforma a fruicdo dessa transmissdao em uma experiéncia singular de recepgéo, que
ndo se restringe apenas ao ato de assistir. Sendo assim, apresentamos a seguinte questdo de
pesquisa: Como o fenbmeno da TV Social caracteriza a fruicdo dos jogos da NFL no

Brasil?
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A relevancia do trabalho se justifica pela importancia da identificacdo dos aspectos
que sdo capazes de modificar a recepcdo de um contetdo televisivo, enquanto produto
midiatico tdo emblematico quanto um esporte de audiéncia. Apesar de existirem trabalhos que
demonstram a forga que as redes sociais tém para o fortalecimento de uma marca ou cultura —
como, por exemplo, os de Parmentier e Fischer (2015) e Armstrong, Delia e Giardina (2014),
que abordam, respectivamente, a repercussdo do reality American Next Top Model e a
formacdo de um time da National Hockey League (NHL), via Twitter para melhorar a
experiéncia de consumo de sua audiéncia —, o Brasil carece de trabalhos que busquem
entender a influéncia da audiéncia no processo de transmissdo de programas de televiséo

atipicos na cultura brasileira.

4.2 TV Social: um fendmeno da Cultura da

Convergéncia

Vivemos um momento social em que varios fatores levaram a sociedade a se
organizar em rede, como, por exemplo, transformacdes tecnologicas e administrativas no
trabalho, nas relagcbes produtivas e nas formas de consumo (CASTELLS, 2003). Essa
organizagdo levou a uma conexdo social e econbmica dinamica capaz de propiciar
transformagdes em culturas que, em outrora, ndo chegavam a dialogar e que podem ser
melhor observadas a partir de praticas e preferéncias virtuais, ou seja, de uma cibercultura
(CANCLINI, 2006; LEVY, 2007).

O termo cibercultura, segundo Lévy (1999) ndo se restringe apenas a infraestrutura
da comunicagéo via computadores — e dispositivos capazes de conectar uma pessoa a outra,
via tecnologia —, como também a grande quantidade de informacGes que a rede dispde, tal
qual os usuarios que navegam e alimentam esse montante de dados. Ela impacta as préaticas e
sujeitos sociais numa medida ou dimensdo que a faz ir além das raias sociais no que tange a
interatividade e sociabilidade, ou seja, ndo se restringe a modificar apenas a cultura
estabelecida. Atualmente, alguns estudos definem que o ciberespaco faz com que as pessoas,
enquanto conectadas, vislumbrem uma ideia de empreendedorismo de si, pois essa forma de
se comunicar permite ao individuo ser multiindentitario, na medida que possibilita
performances de si de acordo com o grupo, comunidade, rede ou ambiente ao qual se conecta
(MORATO; ARCOVERDE; LEAL, 2017; NOVELLI, 2010).
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Tal conectividade endossa como os individuos tém sido incentivados a buscar
informacgdo em vérias fontes diferentes, se conectando, assim, permanentemente e executando
uma transformacdo cultural, logo, a cibercultura ¢ um conceito fundamental para o
estabelecimento da cultura da convergéncia (JENKINS, H., 2008). A apropriagdo tecnologica
pode ser melhor entendida em virtude de ocorrerem aglomeragdes de individuos com gostos
similares dispostos a debaterem entre si sobre assuntos em comum (JENKINS; FORD;
GREEN, 2013; RECUERO; BITTENCOURT; ZAGO, 2016). A convergéncia das midias
ocorre quando um individuo transita entre o isolamento sociocultural e uma participacao ativa
em um grupo que é receptivo as suas producdes; quando se retne para discutir, recepcionar ou
consumir um objeto ou tema especifico com outros individuos que tém escolhas semelhantes,
converge para um senso de comunidade que lhes da sensacdo de pertencimento. Ao se
estabelecer como membro de um grupo que o reconhece, o individuo converge para uma
cultura que ele faz parte, pois cria dentro de si um senso de pertencimento (JENKINS, H.,
2014; TOMBLESON; WOLF, 2017).

Ao interagirem entre si, eles criam uma nova forma de produzir cultura: tornam-se
parte de uma cultura participativa. O processo de criacdo desta acontece de forma sincrona a
convergéncia midiatica e & apropriacdo tecnologica — por parte do publico que tenta recriar e
recircular os produtos oferecidos pelos conglomerados midiaticos (GUSCHWAN, 2012;
JENKINS, H., 2006). A cultura participativa, ao se apropriar da tecnologia, tem feito uso das
ferramentas de interacdo das redes sociais. Essas plataformas renovaram a relagdo entre a
comunicacdo participativa, pois permite uma acdo democratica que utiliza os adventos
tecnoldgicos mais recentes (JENKINS, H., 2006; LANGLOIS, 2013). Assim, a participacao
cultural tem reinventado o envolvimento publico, ja que aparenta funcionar em simbiose,
sendo comum ter um fim lucrativo para alguma parte. Notadamente, as redes sociais
estabeleceram sua popularidade a partir da capacidade de hospedar o contetdo advindo da
participacdo dos seus usudrios, tendo como pratica central nada mais que a vida cotidiana
(LANGLOIS, 2013). Essa interacdo fez com que a distin¢do entre produtores e publico alvo
se tornasse menos clara, emergindo, assim, um puablico altamente envolvido na criagdo e
compartilhamento da cultura (JENKINS, H., 2006).

Tanto o processo de convergéncia como a forma pela qual se apropria da tecnologia
para fazer parte de uma comunidade definem transformacdes tecnoldgicas, culturais e sociais,
a depender de quem esta interagindo com o material produzido e consumido, tornando as

culturas participativas um resultado e fundamento da cultura de convergéncia e da
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apropriacdo tecnoldgica (JENKINS, H., 2004). A medida que a cultura de convergéncia é
capaz de absorver e responder as mudancgas tecnoldgicas da midia, os individuos, enquanto
consumidores, agora ndo se limitam mais ao ato de receber, como também sdo capazes de
arquivar, significar, apropriar e reproduzir o contetdo de midia de maneiras inovadoras. Nao
existe, entdo, uma definicdo clara sobre onde as culturas comercial e padrdéo comecam e
terminam, pois ambas sdo partes da cultura participativa (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H.,
2006).

As formas como individuos se relacionam virtualmente entre si, nada mais sdo que
interagOes entre pessoas, sendo os encontros in loco a melhor forma para se desenvolver a
subjetividade de um individuo perante outro. Contudo, atualmente, os meios de se comunicar
através de aparatos tecnoldgicos servem como equivalentes a tais encontros, apresentando,
assim, caracteristicas inerentes ao ambiente virtual (FREITAS; LEAO, 2012; KOZINETS,
2001). Essa forma de se comunicar é conhecida como CMC, onde individuos, gracas aos
meios que 0s conectam & rede, s&o capazes de interagir entre si (WALTHER, 1992). E valido,
entdo, utilizar a CMC como um reflexo das rela¢des sociais de uma forma mais prética e clara
das muitas relagdes sociais modernas (JENKINS, H., 2008; KOZINETS, 2015).

A CMC possibilita que as pessoas construam suas realidades, organizem grupos e se
relacionem de modo que possam viver paralelamente a vida ndo-digital. Os mundos on e off
line ndo séo distintos de forma dual, sdo, na verdade, extensdo um do outro (NOVELI, 2010;
WALTHER; DEANDREA; TONG, 2010). Logo, a CMC expde uma grande variedade de
efeitos culturais, incluindo a influéncia do comportamento de individuos e suas préaticas
(BARTL; KANNAN; STOCKINGER, 2016; KOZINETS, 2010).

As atividades dos individuos, numa CMC, quando se trata de uma cultura que eles
consomem, servem como espalhadoras de mensagens (JENKINS, H., 2008). Para Jenkins,
Ford e Green (2013) tal aspecto tem potencial técnico e cultural que sé uma audiéncia poderia
ter, com ou sem permissdo de seus produtores. Os autores afirmam que a identificacdo da
audiéncia com um determinado conteddo de entretenimento apresenta o conceito de
espalhabilidade. Por definicédo, é a forma cultural como as audiéncias compartilham, de forma
espontanea, o conteddo que recepcionam da industria de entretenimento. Os autores
determinam alguns critérios para que isso ocorra: a disponibilidade continua do contetdo para
sua audiéncia, relevancia para publicos diferentes e a portabilidade que permita ao contetdo
transitar entre plataformas diferentes. A possibilidade de disseminacdo da a audiéncia a
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capacidade de interagir, via uma CMC, ou seja, faz com que um individuo que assiste certo

contetdo de entretenimento dialogue com outro que esteja fazendo o mesmo.

Sobre o conteddo televisivo, Proulx e Sherpatin (2012) comentam que essa interacéo
leva um individuo a ndo se limitar apenas a midia transmissora do conteudo de
entretenimento, também conhecida como TV Social. Os autores apontam como programas
televisivos tém representatividade nas culturas e designam as formas como o0 mercado pode
engajar a audiéncia ao conectar a TV a web e redes sociais. Assim, o termo TV Social é

apresentado como uma convergéncia entre esses dois meios de midia.

Como a internet oferece varios espagos que podem ser considerados como
verdadeiros prolongamentos de programas televisivos, isso permite aos produtores
desenvolver e disponibilizar contetdos para complementar o que é exibido na TV. Contudo, a
internet ndo se limita ao lado produtivo dos textos midiaticos, ja que os internautas
compartilham e retroalimentam suas interpretacGes ao enviar e/ou receber comentérios sobre
0 que assistem por meio, principalmente, das redes sociais digitais (e.g. Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube). Estas sdo, ainda, capazes de fornecer um termémetro da opiniéo
publica e também um melhor entendimento das caracteristicas da audiéncia de um dado texto
midiatico (DELLER, 2011; NUNOMURA, 2013; RITZER, 2015), sendo 0s espagos sociais
ideais para que os consumidores sejam produtivos para 0 que consomem — nomeados cOmo 0S
prossumidores da web 2.0 (RITZER, 2014; RITZER; JUGERSON, 2010).

As redes sociais sdo um excelente exemplo da convergéncia entre as relagdes entre
produtores e publico alvo das midias (JENKINS, H., 2006). Se, num primeiro momento, a
web era considerada como um concorrente da televisdo, agora € um meio pelo qual a
audiéncia repercute o conteddo televisivo assistido (KRAMER et al., 2015; PROULX;
SHERPATIN, 2012), pois as redes sociais sdo consideradas como uma possibilidade de
expansdo e propagacao deste conteudo, jA que acabam por engajar ou até atrair uma nova
audiéncia (CRUZ, 2015; PROULX; SHERPATIN, 2012).

A nocdo de TV Social conecta as transmissdes televisivas ao meio virtual em
plataformas sociais. A popularizacdo da internet, especialmente das redes sociais, modificou o
modo de falar e de repercutir o conteido visto na televisdo, levando seus expectadores a
debater sobre o assunto de forma mais rica e com outros individuos que se engajam
similarmente (KOSTERICH; NAPOLLI, 2015; PROULX; SHERPATIN, 2012).
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O engajamento dos telespectadores nas redes sociais ndo significa, segundo Finger e
Souza (2012), uma derrota da TV, longe disso, pois ao ter repercussdo numa plataforma
diferente — segunda tela — o conteudo televisivo demonstrou sua forca e se consolidou como
um veiculo de comunicacdo capaz de propiciar uma experiéncia mais interativa e complexa
com sua audiéncia. Kramer et al. (2015) consideram que a experiéncia do fenémeno TV
Social retoma a ideia de consumir contetidos televisivos em conjunto, pratica que era comum
entre familiares, mas que se perdeu nos ultimos anos. Ao Sse comunicar com outros
telespectadores através da TV Social os individuos detém a sensacdo de pertencimento, se

comunicando com pessoas que parecem ter 0 mesmo grau de interesse que eles.

O canal comunicacional estabelecido pelo fendmeno de duas telas que,
simultaneamente, estdo atreladas a um mesmo conteudo, faz com que a no¢do de TV Social
seja capaz de se estender a universos ficcionais e cria um novo tipo de audiéncia: a que nasce
através do engajamento nas redes sociais e que equivale a votacdes e enquetes que indicam,
diretamente, a opinido dos consumidores daquela transmissédo (CRUZ, 2015; KRAMER et al.,
2015).

4.3 A relacdo da audiéncia brasileira interativa
da NFL com a transmissao dos canais ESPN

do Brasil

A experiéncia de recep¢do de um contetdo televisivo ndo é limitada a tal midia, pois
quando sua audiéncia busca a interacdo em outra, especificamente numa rede social,
convergem para uma segunda tela, praticando o fendmeno da TV Social, ao compartilhar com
outros que assistem ao mesmo conteldo televisivo, inferéncias e praticas que co-modificam a
recepcdo deste (PROULX; SHERPATIN, 2012; SIGILIANO; BORGES, 2015). A interacdo
virtual ou, como aponta Lévy (2007), a relacdo estabelecida gracas a inteligéncia
compartilhada numa cibercultura, sdo importantes para a fruicdo da recepcdo dos jogos da
NFL entre sua audiéncia brasileira, pois ao exercerem o fendmeno da TV Social, criam uma
conexdo entre si, modificando a experiéncia da recepgdo do conteudo televisivo que
consomem (KRAMER et al., 2015).



40

A TV Social influencia como os canais da ESPN brasileira formatam a dindmica da
sua transmissdo, pois € através do engajamento no meio de comunicacdo estabelecido entre
eles e parte de sua audiéncia que conseguem perceber o efeito multiplicador produzido, seja
para exaltar a percepc¢éo da qualidade ou, ainda, a singularidade do que assistem. Por causa da
participacdo ativa de parte de sua audiéncia, um novo publico € apresentado ao conteldo
televisivo e, através das intera¢cbes numa rede social, estdo exercendo a distribuicdo da
convergéncia midiatica conforme definicdo de Jenkins, Ford e Green (2013). Em outrora, a
audiéncia se restringia ao ato de recepcionar o texto midiatico que consumia, tal postura ja
ndo é mais suficiente, pois quando esta decide interagir pelas hashtags sobre os jogos que
estéo assistindo, essa relacdo se modifica (DELLER, 2011; NUNOMURA, 2013).

Logo, elaboramos o Quadro 2 que apresenta os 8 cddigos identificados durante a
analise do corpus de pesquisa, bem como as quatro categorias as quais eles se referem. Suas

denominacdes e definicdes também estdo presente no quadro abaixo.

Quadro 2 — Codigos e Categorias Identificados da Fruicdo de Consumo da NFL
via TV Social

Cadigo Definicdo

A relacéo da audiéncia brasileira interativa da NFL com a transmisséo dos canais ESPN do Brasil

Admiracdo pela equipe dos | Os narradores e comentaristas da NFL da ESPN Brasil sdo considerados pela

canais sua audiéncia, como parte vital da transmissdo dos jogos da liga no pais.
A transmissdo dos canais € | A audiéncia nacional da NFL no Brasil considera que a transmissdo dos canais
incomparavel da ESPN no pais é a melhor quando se trata de entretenimento esportivo.

Relacéo estabelecida entre a audiéncia interativa da NFL com os canais ESPN do Brasil

Assuntos externos ao esporte
tornam a transmissdo mais
divertida
A transmissdo é realizada
com o uso de jargdes
particulares

Tépicos que ndo tém relacdo direta com o futebol americano e que vém a tona
durante as transmissfes dos jogos da NFL no Brasil, as tornam mais divertidas.

Os membros da equipe da ESPN no Brasil utilizam de termos e jargdes que
tém conotagdes que so sdo entendidas pela audiéncia da NFL no pais.

A audiéncia brasileira interativa da NFL também produz contetidos nas hashtag

Conteldos da NFL séo
compartilhados para
complementar as
transmissdes da ESPN
brasileira

Alguns telespectadores brasileiros na NFL criam perfis especializados em
trazer informacd@es da liga que néo sdo discutidas durante as transmissdes da
ESPN brasileira de modo a enriquecer o conhecimento do resto da audiéncia

que interage no Twitter sobre a liga.

Parte da audiéncia interativa da NFL produz contetidos humoristicos
diretamente relacionados as transmissdes da NFL no Brasil e a equipe da ESPN
local.

Busca por uma ampliagdo da experiéncia de fruicao das transmissdes da NFL em outros meios que néo

Alguns telespectadores
produzem memes

apenas o contetdo televisivo

A ESPN brasileira levou sua | A ESPN brasileira apresenta a sua audiéncia a possibilidade de assistir o Super
audiéncia aos cinemas Bowl nos cinemas, propiciando a aqueles que vao, novas experiéncias de
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consumo da grande final da NFL.

As transmissdes despertaram | Gracas as transmissfes da NFL no pais, alguns brasileiros decidiram ir assistir

nos brasileiros o interesse de | 0s jogos da liga nos estadios estadunidenses enquanto ainda estdo conectados
ver jogos in loco com o resto da audiéncia nacional que interage sobre o assunto no Twitter.

Fonte: elaboracéo dos autores

De modo a otimizar o entendimento dos resultados encontrados, iremos, a seguir,

discutir em quatro as categorias e seus respectivos codigos.

43.1 A relacdo da audiéncia brasileira
interativa da NFL com a transmissao
dos canais ESPN do Brasil

A relagdo entre a audiéncia brasileira interativa da NFL no Twitter com as
transmissbes dos jogos pelos canais ESPN do Brasil se da através do meio de comunicacao
que a rede de canais esportivos estabelece nas hashtags da rede social que monitoramos na
presente pesquisa. Este dialogo entre audiéncia e produtores do conteldo televisivo € capaz de
modificar a fruicdo dos jogos, pois a ESPN brasileira parece utilizar a rede social como um
meio de interagir com a sua audiéncia e acompanhar seu envolvimento com o texto midiatico
transmitido. Isso ndo é nenhuma novidade, pois 0s esportes modernos e suas transmissoes,
cada vez mais, tém sido produzidos e modificados para a sua audiéncia (SPINDA; WANN;
HARDIM, 2015; WENNER, 2008).

Alguns aspectos identificados dizem respeito a opinido da audiéncia brasileira
interativa sobre a transmissdo dos canais ESPN do Brasil. O primeiro diz respeito a
admiracéo pela equipe dos canais. O tweet de um telespectador exemplifica bem esse

redes sociais se da, principalmente, gracas a transmissdes bem-humoradas e interativas que
fazem com que os telespectadores brasileiros da NFL demonstrem grande estima pelos
narradores e comentaristas do canal, chegando, inclusive, a considera-los como vitais para a

fruicdo das transmissdes dos jogos da principal liga esportiva estadunidense.

De forma complementar, 0 outro aspecto dessa categoria diz respeito ao entendimento
de que a transmissdo dos canais é incomparavel. A partir da forma pela qual a narracéo

brasileira da ESPN é conduzida, com uma emocédo exaltada, a audiéncia a considera sem
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comparativos proximos, seja em outras transmissdes esportivas ou da propria NFL. Os tweets

abaixo (Figura 1) exprimem bem essas duas questdes.

Figura 1 - Tweets que exaltam as transmisses da ESPN brasileira

SHAP:MalbertysantosT @ AlexMalberty - 15h &
#TudoPelaMFL Everaldo, o melhor da narragdo e em todos os esportes tem
2 um borddo gue marca, melhor canal, melhores narradores! ES ligado

e, +3 BB

Marcelo Baptista @camabap - 1h &
| Assisti muito a #£5PN americana, hoje estou assistindo a ESPN no Chile, nada
se compara a emogdo da narago da nossa ESPN #TudoPelaNFL

4+ 3 [T

damp pokebarbara @Barbara G Rocha - 20m [+]
A narragdo de futebol americano gringa € muito sem graga, a #TudoPelaNFL
da ESPM da um coro neles

i 13 9 T

Fonte: corpus de pesquisa

Os dois primeiros cddigos revelam como os esportes e suas transmissdes auxiliam na
formatagdo de um senso identitdrio de uma dada cultura (SERAZION, 2012; WENNER,
2012; WHANNEL, 2014). Especificamente, Pegoraro, Ayer e O’Reilly (2010) indicam como,
a partir da sua capacidade de entreter uma cultura, eles tém o poder de criar uma identificacdo

entre audiéncia e conteldo televisivo.

4.3.2 Relacéo estabelecida entre a audiéncia
interativa da NFL com os canais ESPN

do Brasil

A segunda categoria identificada relata como a relagéo estabelecida entre a audiéncia
interativa da NFL com os canais ESPN do Brasil aponta para um senso de pertencimento de
comunidade em virtude do estilo da transmisséo. Ela se baseia no modo como a audiéncia da
NFL no Brasil faz questdo de exaltar uma diferenciacdo entre eles, os telespectadores assiduos
das transmissfes e a nova audiéncia, aquela que ainda ndo conhece o esporte ou 0s jargdes

particulares enunciados pela equipe da ESPN brasileira.
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O entendimento de que assuntos externos ao esporte tornam a transmissdo mais
divertida é um dos aspectos identificados nesse contexto. Ele relata como a equipe de
narradores e comentaristas traz temas ndo diretamente relacionados ao futebol americano para
a transmissdo, tais como noticias da politica brasileira, nomes das adaptagdes de filmes
estrangeiros no Brasil, quadrinhos, artistas musicais, termos ou girias com relevancia apenas
para o brasileiro, entre outros. No exemplo que trazemos na Figura 2, os telespectadores
repercutem sobre o anincio do comentarista Antony Curti da volta de Pokemon e Dragon
Ball Z a TV aberta, isso se deu em virtude do fato do narrador, Ary Aguiar, ndo saber
diferencia-los.

Figura 2 - Tweets que repercutem assuntos externos a NFL

femandinho ducavaco @FDucavaco - 3h
Pikachu (Pokémaon) / Goku ( Dragon Ball )
#TudopelaNFL

Dariaguiar
ACurtidntony

o, tq,. [TT]

Helidnidas Janior @JMNakamura2s - 3h &
#TudoPelaNFL @ariaguiar Na verdade vai voltar o= dois animes, porém
cavaleines do zodiaco ja & neste més.

o, +3 T
™= Edmilson Beirigo @171Ed - 3h &
ﬁ #TudoPelalFL @ariaguiar Os dois animes vai voltar pra TV aberta
L +31 EE

Vinicius Xavier @keyandair - 3h v
| @Curtiantony avisa ai gue Dragon Ball também vai passar na TV aberta
) #TudoPelaNFL

Fonte: corpus de pesquisa
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Outro aspecto diz respeito a forma como a transmisséo € realizada com o uso de
jargbes particulares. Isso reflete no modo como a equipe dos canais ESPN do Brasil
estabeleceram significados para termos que se tornam compreendidos apenas no contexto da
transmisséo e pela audiéncia da NFL. Ao fim do show do intervalo do Super Bowl LI, o
narrador Everaldo Marques expressou “Lady Gaga, vocé é ridicula!”. A repercussao gerada
pelo comentario foi sem precedentes, pois 0 nome dele e o termo “ridicula” foram parar no
Trending Topics — os dez assuntos mais discutidos no Twitter. Isto ocorreu em virtude de
parte da audiéncia, que apenas acompanhava a transmissdo para assistir ao show da cantora,
entender que o membro dos canais da ESPN brasileira estava menosprezando a artista,
quando, na verdade, conforme a audiéncia assidua da NFL fez questdo de explicar, se engajar
e defender, estava elogiando-a, jA que usava 0 termo para expressar a grandeza atlética de
alguns jogadores da liga.

A participacgdo ativa que a audiéncia brasileira interativa da NFL exerce na cultura
gerada pelas transmissGes da ESPN brasileira € a mesma que Kozinets (2001) indica como
uma que ndo pode ser observada nas relagdes sociais fisicas, constituidas apenas em praticas
de comunidades online. O estabelecimento destas geram lagos entre seus membros, 0 que as
capacita como fonte de observacgdo para o entendimento de praticas sociais atuais, inclusive o
do senso de pertencimento numa dada cultura que une individuos com gostos similares que,
em outrora, ndo se alcancavam por limitacbes geograficas, étnicas, raciais e de classe
(ALMEIDA et al., 2012; CLARK; MELACON, 2013).

4.3.3 A audiéncia brasileira interativa da
NFL também produz conteddos nas

hashtags

A proxima categoria revela como a audiéncia brasileira ndo se restringe a recepc¢ao
passiva do conteldo que consomem das transmissdes da NFL. Conforme Jenkins, H. (2006)
indica, eles optam por, espontaneamente, se engajar sobre o texto midiatico consumido de
modo a criar novos significados para eles entre aqueles que partilham do consumo. Um de
seus aspectos identificados na nossa analise foi em como certos conteudos da NFL séo
compartilhados para complementar as transmissoes da ESPN brasileira. Pelas
transmissdes da ESPN no Brasil ndo conseguirem disponibilizar todos os jogos da NFL,
alguns perfis do Twitter que interagem nas hashtags, tomaram para si a tarefa da producdo e
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divulgacdo de contetdos com informagdes sobre estes jogos e curiosidades da liga como um
todo. Além desses perfis funcionarem como fonte de enriquecimento para a experiéncia de
outros telespectadores, buscam, sobretudo, obter reconhecimento através da transmissdo da
ESPN brasileira. 1sso pode ser visto na Figura 3, focada no tweet do perfil Luluzinha Club,
que informa aos que acompanham a hashtag, sobre a contusdo de um jogador do Cincinati

Bengals em um jogo que nédo estava sendo transmitido no Brasil:

Figura 3 - Tweet que complementa a transmissao

»  MFL Luluzinha Club @NFL_Luluzinha - 15h &
‘k Aj ai e a enfermaria ndo paral #THF@.E. FludoPelaMFL

Cincinnati Bengals @Bengals
INJURY UPDATE: RB Rex Burkhead reported with hamstring injury. Retum
iz doubiful. #MEAYsCIN

Fonte: corpus de pesquisa

Ainda, esse aspecto pode ser observado quando, em alguns momentos nas
transmissdes de todos os jogos, ha um dialogo entre a equipe dos canais ESPN do Brasil e a
propria audiéncia, que manda mensagens pela rede social. Everaldo Marques, por exemplo,
no jogo entre New England Patriots e Houston Texans, no dia 22 de setembro de 2016,
aproveitou quando o jogo ja estava proximo ao fim para destacar o tweet de um telespectador,
quando este questionou sobre a existéncia de regras criadas a partir de lances em jogos da
NFL. Ao responder essa pergunta, o narrador explicou como jogadas singulares em jogos
emblematicos geraram regras para a liga. Logo, o membro da equipe da ESPN brasileira
aproveita as mensagens da audiéncia para explicar, de forma didatica, detalhes da NFL e
evidencia como a audiéncia é responsavel por modificar a fruicdo da transmissdo dos jogos e

a experiéncia de recepc¢do da mesma.

A busca por uma experiéncia que ndo é limitada pelo ato de recepgao da transmissdo
nos levou a outro aspecto: o que relata que alguns telespectadores produzem memes — um
conteudo virtual que ndo sé torna a experiéncia de “ler” textos midiaticos mais humorada,
como também pode ser capaz de auxiliar na formacdo da identidade de um individuo (GAL;
SHIFMAN; KAMPF, 2015; TAECHARUNGROJ; NUEANGJAMNONG, 2015). Seja sobre

0s assuntos externos a transmissdao da NFL, os jargdes particulares utilizados pela equipe da
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ESPN Brasil, o sentimento de pertencimento gerado pela transmisséo, ou a interatividade
entre 0s usuarios — os quais ja foram citados —, memes sdo criados pela audiéncia que interage
no Twitter durante as transmissdes. A Figura 4 traz um tweet que serve para demonstrar bem
esse aspecto, no drink game formulado pela audiéncia a partir dos jargbes do comentarista
Paulo Antunes:

Figura 4 - Tweet com 0 meme do drink game

} Snap: thiagosilvr @Thiagosiker - Sep 20 &9
A boa noticia ; hoje tem #tnfﬂ', e teremos cheerleader Brasileira

A Ma noticia : Jogo dos #Dolphins com @PaulocantunesTs #tudopelaNFL

Paulo Antunes

drinking game

T uen dioke” B

Fazes - o 5 Flaricta P
- Luie

- Fler "Tigom (e i prov s 4 descids, b ﬁ

- Disear que akgus Bnt lal dof mgistednin 'E

=" Wiic pograCadnG Neasy Mg

+ Bodtnr orocaiopokis mponmciivels o grikes avobsos f
« "Mbm-sinein & HEL i o calours) 9 gy

« "ComdD gkl & Incad i oo, T

« Fazer ol 0as a0 Winm Dodphins, ndepo ndenio do
mm?

: Fareregitians o Miami Doiphies, iInseperdene 4o
-

- N5 b e e 20 @0 relRTG B cullue gap

L R TR L LR e P P R P T
#m Saragola E?T

- iy mabay o nerma o e Gime am poslugie py odn
ot mawds na s P

= Fater Chacies a sus coopts Nuelesa como gke -5

s RPN

Fonte: corpus de pesquisa

A experiéncia de interacdo, muitas vezes, é direcionada por alguns usuérios que ja se
estabeleceram no meio virtual onde ela ocorre e sdo reconhecidos pela producéo de contetdo,
pois conforme Kozinets (1999) indica, estes sdo 0s insiders: usuarios reconhecidos como
lideres, pela sua participagdo ativa e constante na comunidade online de uma dada cultura.
Esse comportamento de parte da audiéncia brasileira interativa — quando produz memes ou

informacbes complementares visando uma participacdo na transmissdo — enriquece a
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experiéncia de outros consumidores do conteudo televisivo. Dessa forma, ao auxiliar no
entendimento da cultura participativa, via didlogos com seus semelhantes, acabam por
complementar a compreensdo do objeto que os uniu, tarefa que, usualmente, segundo o
modelo dualistico de producdo e consumo, pertencia ao produtor (HARTMANN, 2015;
RITZER, 2014).

4.3.4Busca por uma ampliacdo da
experiéncia de fruicdo das transmissoes
da NFL em outros meios que nao

apenas o conteudo televisivo

A Ultima categoria identificada em nossa pesquisa relata como parte da audiéncia
brasileira da NFL tem buscado novas experiéncias de consumo da principal liga
estadunidense, mas sem se desconectar da interagdo virtual estabelecida nas hashtags do
Twitter que os reuniu as transmissdes dos canais ESPN do pais. O primeiro de seus codigos
indica como a ESPN brasileira levou sua audiéncia aos cinemas. Ele apresenta como parte
da audiéncia brasileira interativa da NFL reconhece que a rede de canais esportivos tem
buscado, através de ideias inovadoras, melhorar a experiéncia de recepcdo da transmissdo da
liga. No Super Bowl LI — bem como nas finais que ocorreram em fevereiro de 2014. 2015.
2016 e 2018 — a ESPN brasileira trouxe a experiéncia de transmitir 0 megaevento —
considerado um espetaculo da midia moderna — de um jeito diferente, pois como a maioria de
sua audiéncia ndo poderia ir a Houston — sede da final da temporada 2016-17 da NFL em 05
de fevereiro de 2017 —, a rede canais esportivos no Brasil possibilitou que seus fas fossem aos
cinemas de muitas cidades no Brasil, inclusive com a opcdo em 3D, para acompanhar o
evento de uma forma diferente. O tweet de um telespectador relata bem esse nosso achado
"Como f temos 4 mil dolares pra ver o jogo ao vivo, vai pelo cinema mesmo #gopats
#Patriots #SuperBowl #SuperBowlESPN #SuperBowINaTelona".

Outro aspecto indica justamente de que forma as transmissdes despertaram nos
brasileiros o interesse de ver jogos in loco. Ele relata como, por causa das transmissdes
brasileiras da NFL na ESPN, alguns telespectadores decidiram conhecer o esporte diretamente
na fonte. A Figura 5 apresenta a reunido de tweets que mostram essa situagéao.
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Figura 5 - Tweet de brasileiros assistindo a NFL in loco

Felipe Vidinha @felipevidinha - 2h &V
@romulomendonca @ManchaMFL @everaldomarques @PaukbantunesTs
Gratas a ves estou aqui #¥TudoPelaMFL

3 [T1]

Fonte: corpus de pesquisa

Essa categoria evoca 0 conceito da espetacularizacdo do esporte, que é um dos
produtos midiaticos mais relevantes na sociedade moderna (JACKSON, 2014; WENNER,
2012), visto de forma acentuada, pois os brasileiros fizeram questdo de: estando no estadio,
assistindo aos jogos in loco, ou mesmo nos cinemas, mandar uma mensagem na hashtag para
interagir com outros brasileiros que o acompanhavam via televiséo e, ainda, tentam ter seu
nome citado pelos narradores e comentaristas da ESPN brasileira, para que, assim, participem

da transmissao.

Fica evidente, assim, através dos nossos achados, a relacdo que existe entre a
audiéncia da NFL e as transmissdes da ESPN brasileira, j& que quando aquela sente que faz
parte destas, opta por uma participacdo ativa nelas. 1sso ocorre porque as transmissoes da
NFL pela ESPN brasileira geram identificages, senso de pertencimento e interagéo entre
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parte de sua audiéncia, além da busca por novas experiéncias de recepcdo do contetido de um
esporte considerado como um dos grandes espetaculos da midia moderna (DAVIS et al.,
2014; WENNER, 2012; WHANNEL, 2014).

4.4 Considerac0es Finais

Nossa investigacdo identificou que o fendmeno da TV social caracteriza a fruicdo
dos jogos da NFL no Brasil pela capacidade que sua audiéncia tem de co-modificar a
experiéncia enquanto interagem entre si e com a transmissao dos canais da ESPN do pais. Por
consequéncia das interagdes que ocorrem via Twitter, a audiéncia da NFL brasileira parece se
capacitar e criar evidéncias da sua forca enquanto demanda, fazendo com que as transmissoes
da ESPN local, cada vez mais, parecam ser modificadas de forma a agradar sua prépria
audiéncia — através da forma particular como é feita, do sentimento de pertencimento gerado
por, da interacdo criada entre a audiéncia a partir de, além da experiéncia fora da recepcao do
conteudo televisivo que propicia. Portanto, a interacdo via Twitter evidencia como a audiéncia
na NFL no Brasil é corresponsavel pela producdo e fruicdo da transmissdo dos jogos da liga
no pais, ja que o meio comunicacional influencia na forma como a ESPN brasileira formata a

transmissdo, visando melhorar a experiéncia de sua audiéncia.

Se, a primeira vista, a transmissdo dos canais ESPN do Brasil gera, em sua audiéncia,
um sentimento de identificacdo a partir de uma transmissdo esportiva, essa relagdo se
concretiza gracas as interagdes virtuais no Twitter entre a audiéncia e a propria transmissao.
Isso também gera um sentimento de pertencimento entre individuos que recepcionam o
mesmo conteddo televisivo e dialogam entre si durante esta recepcdo. Assim, a experiéncia de
recepcao é modificada pela propria audiéncia que, inclusive, busca novas formas de consumir
a NFL. Enquanto assistem & liga, fazem questdo de exercer o fenémeno da TV Social através
de uma participacdo ativa, atuando como parte da cultura participativa que Jenkins, H. (2008)

denotou como essencial no processo de convergéncia midiatica.

Esta pesquisa traz a reflexdo de como um produto midiatico, mais especificamente
um esporte de audiéncia, tem seu processo de producdo — a transmissao da ESPN brasileira —
modificada gracas ao seus consumidores e sua interacdo virtual — enquanto audiéncia.
Partindo do fendmeno da TV Social, ou de forma mais ampla, da convergéncia das midias,

conseguimos o entendimento de como o engajamento de uma cultura participativa é capaz de
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influenciar a prépria cultura na qual os individuos se inserem. Quando optam por engajar-se
sobre um texto midiatico que leem geram dados a produtora que pode utiliza-los para avaliar a
forma como esta formatando, fornecendo e divulgando seu produto, sendo, assim, produtivos
no processo de aprimoramento do que consomem. Eles exercem, portanto, o papel dos
prossumidores que Ritzer e Jugerson (2010) atribuem aos internautas da web 2.0, aqueles que
sdo produtivos para 0 que consomem, mas que ndo precisam fazer parte da cadeia produtiva

em Si.

Apresenta, também, qudo rico é o procedimento metodolégico adotado para
investigar a cultura de consumo de marcas atreladas ao entretenimento. A netnografia,
conforme Kozinets (2001) indica, propicia um excelente entendimento da sociedade online,
tal qual das formas de comunicagéo estabelecidas virtualmente. Destacamos que, apesar de s6
observamos uma parte da audiéncia brasileira da NFL, investigamos a parte ativa entre o
publico que consome um texto midiatico, a que Jenkins, H. (2008) estabelece como ideal para

observar uma cultura participativa.

Entendemos que estudos sobre temas similares, ou seja, sobre a audiéncia de
produtos midiaticos, mais especificamente sobre esportes de audiéncia — tanto esportes
tipicamente estadunidenses como aqui investigado (e.g. Major League Baseball, National
Basketball Association), quanto megaeventos esportivos de repercussdo global, como os
Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo da FIFA — sdo caminhos futuros para os achados desta
pesquisa. Todavia, ressaltamos como esta investigacdo apresenta o fenémeno da TV Social as
pesquisas de cultura de consumo para entender bens de entretenimento mediados na TV e

ressignificados nas redes sociais pela sua audiéncia, sendo, ent&o, sua principal contribuicéo.
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5 AS IDENTIDADES CONSTITUIDAS PELOS
FAS BRASILEIROS DA NFL: UMA
NETNOGRAFIA SOBRE AS PRATICAS DE
CONSUMO DE ESPORTE DE AUDIENCIA

5.1 As ldentidades de Consumo exercicidas

pelos Fas brasileiros da NFL

A A sociedade moderna pode ser entendida pelas suas manifestaces culturais de
entretenimento, sendo 0s esportes uma de suas principais fontes (DAVIS et al., 2014,
WHANNEL, 2014). Eles podem denotar acontecimentos sociais, representar aspectos locais e
difundir detalhes da cultura que fazem parte (WENNER, 2012; WHANNEL, 2014).

A forma de difuséo dos esportes os leva a ser divididos em duas categorias, segundo
Whannel (2014): os de audiéncia — transmitidos por grandes conglomerados da midia e
repercutidos pela sua audiéncia (e.g., futebol, beisebol, futebol americano, ténis, golfe,
automobilismo); e os de participagdo — populares pelo seu grande nimero de praticantes. A
relacdo entre ambas é dindmica: tanto a sociedade pode efetuar uma evolugdo nos esportes de
audiéncia a partir de suas praticas, como, também, estas tendem a se popularizar gracas a

difusdo midiatica que recepcionam enquanto audiéncia.

Os esportes de audiéncia sdo considerados fenémenos globais pela relevancia que
suas transmissdes alcancam, ndo sendo limitadas por fronteiras geograficas. Todavia, alguns
deles, mesmo sendo difundidos em vérios mercados do mundo, ndo devem ser considerados
globais, j& que suas préticas e regras sdo estranhas & maior parte dos individuos de uma
cultura local (RUDDOCK, 2010; WHANNEL, 2014). E o caso do futebol americano, esporte
de audiéncia de maior repercussdo popular e cultural dos EUA que, mesmo tendo um aumento
continuo de sua transmissdo ao redor do mundo — principalmente via transmissdes dos jogos
da NFL, sua principal liga —, ndo pode ser considerado global, ja que suas praticas e regras

ainda ndo sdo compartilhadas popularmente em muitos paises.
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A forma de consumir o esporte tem evoluido junto com sua principal liga,
priorizando ndo os torcedores que vao assistir in loco, mas sim aqueles que acompanham as
transmissdes de todos 0s seus jogos, desde a pré-temporada até a grande final da liga, o Super
Bowl (WENNER, 2008), sendo este, inclusive, considerado um dos maiores megaeventos
globais de entretenimento (WENNER, 2014; YELKUR; TOMKOVICK; TRACZYK, 2004).
Todo ano, o jogo decisivo da temporada da NFL quebra recordes de audiéncia nos EUA e em
varios outros paises (CAPITAL MEXICO, 2017; TSN, 2016), incluindo o Brasil (ESPN
BRASIL, 2017). A transmissdo ndo se restringe ao espetaculo esportivo: os comerciais
durante os intervalos da partida sdo os mais caros da televisdo mundial (WENNER, 2014) e a
maioria deles sdo muito aguardados pela audiéncia por servirem, ha quase vinte anos, para
langamentos de novos produtos e marcas notdrias da cultura pop (YELKUR; TOMKOVICK;
TRACZYK, 2004); ainda, durante o halftime, sempre ha um show com a presenca de artistas
musicais que estdo em grande sucesso no momento (WENNER, 2008; 2014). A NFL, como
uma marca, apresenta grande valor econémico, por ser e deter a liga e megaevento esportivo
mais lucrativos do mundo (ESPN BRASIL, 2016; OZANIAN, 2017); e cultural, pois tem
capacidade de direcionar percepcbes sociais e moldar praticas da tradicdo (DAVIS et al.,
2014; WENNER, 2012, 2014; WHANNEL, 2014).

Apesar do futebol americano ainda nao ser natural ao brasileiro, o pais é um dos que
mais vém consumindo a NFL no mundo (ESPN BRASIL, 2015), alcan¢cando novos patamares
de audiéncia e de interacdo, através de redes sociais (ESPN BRASIL, 2017). Hoje, o Brasil é
0 terceiro pais com maior audiéncia de futebol americano — atras apenas dos EUA e do
México, vizinho de fronteira e sede de jogos NFL por ano, desde 2005 —, tendo quase 20
milhdes de apaixonados pela liga (ESPN BRASIL, 2015). A relacdo existente entre a
audiéncia brasileira da NFL, executada via engajamento nas redes sociais durante as
transmissdes dos jogos da liga, sdo praticas de consumo de individuos que ndo se restringem
ao ato de acompanhar e consumir um produto de entretenimento, pois se identificam com o
que consomem (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2008).

As préticas de consumo de individuos sociais que manifestam as suas identidades sdo
estabelecidas pela infinidade de recursos disponiveis para a legitimacdo destas através
daquelas (BELK; PRICE; PENALOSA, 2013; CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO,
2017), ja que o consumo é uma das praticas culturais mais visiveis da atualidade
(ARNOULD; THOMPSON, 2005; BELK; CASOTTi, 2014). O arranjo social entre a cultura

a qual um consumidor estd inserido e a identidade que exerce via recursos sociais e
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simbdlicos sdo legitimados pelas praticas dos mercados (ARNOULD; THOMPSON, 2005;
SCHAU; GILLY; WOLFINBARGER, 2009).

O consumo possibilita ao individuo social a capacidade de executar a no¢do de um
empreendedorismo de si, 0 levando a formatar e expressar sua capacidade multiindentitaria
(MORATO; ARCOVERDE; LEAL, 2017; NOVELI, 2010). E sua performance, enquanto
consumidor, através de uma identificagdo com as marcas que consome e uma participacao
ativa para com esta, que o individuo social expressa suas identidades diante de uma alteridade
(LEAO; IANATOMI; CAVALCANTI, 2015; ANDERSON, 1987).

A formacéo de identidades advindas da participacéo ativa do consumidor, ao insistir,
por escolha propria, em fazer parte do processo de espalhamento do contetdo consumido
(JENKINS, H., 2008), pode ser entendida como produtiva para uma determinada cultura
(RITZER, 2015; HILLS, 2002). Do ponto de vista da pesquisa do consumidor,
especificamente o da CCT, se assemelham ao conceito de prossumidores (BELK, 2014;
RITZER; JUGERSON, 2010). E que, ao auxiliar no entendimento de uma cultura
participativa, via didlogos com seus semelhantes, acabam por complementar a compreensao
do objeto que os uniu, tarefa que, usualmente, segundo o modelo dualistico de producgéo e
consumo, pertencia ao produtor (RITZER, 2015).

O espaco social onde os prossumidores exercem sua produtividade para com outros
consumidores sdo as comunidades de consumo, estabelecidas a partir de subculturas de
consumo, tribos de comunidades e comunidades de marca (COVA; PACE, 2006). A interacdo
nelas capacita seus membros a exercer uma participagdo ativa, com opinides e inferéncias
sobre a marca que os relne, tornando a comunidade de consumo valida como representativa
do eixo social que esta inserida. Segundo Anderson (1987), também pode ser denominada de
comunidade imaginada, pois gera um senso de identidade coletiva que pode ser formada por
uma pluralidade de identidades, bem como a hierarquia estabelecida nas interagdes sociais de
seus membros; uma representacdo da cultura a qual fazem questdo de exercer uma

participacéo ativa.

A identificacdo que um individuo estabelece com uma cultura participativa é
concebida através de sua participacdo num grupo que € receptivo as suas producdes; nele, o
individuo encontra um espaco social para interagir com semelhantes que exercem escolhas de
consumo similares, convergindo, entdo, para um senso de comunidade que Ihe gera uma
sensacdo de pertencimento (JENKINS, H., 2014; TOMBLESON; WOLF, 2017). Como uma
cultura participativa é capaz de absorver e responder as mudangas tecnologicas da midia, seus
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membros, enquanto consumidores, agora, ndo se limitam mais ao ato de receber, como
também sdo capazes de arquivar, significar, apropriar e reproduzir o contetdo de midia de
novas maneiras inovadoras. N&o existe, entdo, uma definicdo clara de onde comecam e
terminam a cultura comercial e a cultura padréo, pois ambas sdo partes da cultura participativa
(GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006).

Dentre os membros de culturas participativas, o fa, um tipo especifico de
consumidor, € um dos mais emblematicos, por se apropriar do texto midiatico consumido,
exercendo assim sua identidade via resisténcia ao modelo de recepcdo passiva de consumo
(JENKINS, H., 2008; HILLS, 2002). As praticas de consumo dos fas estabelecem identidades
pela intensidade de envolvimento intelectual e emocional com a midia, que expressa o
comprometimento que eles tém com esta (GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005a).

Esses aspectos nos levam a percepg¢do que a interatividade da audiéncia brasileira da
NFL, ao ser observada como préatica de consumo, indica formagdes identitérias exercidas por
ela. Assim, estabelecemos a seguinte questdo de pesquisa: Como fas brasileiros da NFL
constituem identidades em suas interac¢Ges virtuais no consumo das transmissdes de

jogos da liga?

5.2 ldentidades de Consumo dos Fas

O consumo é uma das praticas culturais mais visiveis da atualidade (ARNOULD;
THOMPSON, 2005; BELK; CASOTTI, 2014) e, consequentemente, € um ato que produz e
constitui identidades. O mercado, inclusive, tem sido uma fonte importantissima de simbolos
aos quais as pessoas constroem narrativas de identidade e, ndo a toa, esse € um dos quatro
temas que norteiam o interesse tedrico da CCT - teoria ndo unificada que se refere a uma
gama de epistemes; articulagcdo sobre o comportamento e organizagéo da sociedade com suas

praticas de consumo — segundo Arnould e Thompson (2005).

De acordo com a tradicdo da CCT, especificamente os projetos de identidades de
consumo, o arranjo social em como as relagOes entre a cultura vivida e 0s recursos sociais se
ddo, bem como entre os significados da forma de se viver e 0 0s recursos simbdlicos e
materiais que sdo dependentes, sdo legitimados pelas praticas dos mercados (ARNOULD;
THOMPSON, 2005; SCHAU; GILLY; WOLFINBARGER, 2009). Mais precisamente, as

praticas de consumo modernas permitem que as pessoas Vislumbrem uma ideia
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empreendedora de si mesmas. Elas sdo levadas a formatar e expressar sua capacidade
multiindentitaria, na medida que fomentam performances de si de acordo com o grupo,
comunidade, rede ou ambiente ao qual se conectam (MORATO; ARCOVERDE; LEAL,
2017; NOVELLI, 2010). E por meio da posse das marcas consumidas que expressam suas
identidades diante de uma alteridade (ANDERSON, 1987; LEAO:; IANATOMI;
CAVALCANTI, 2015).

Posses de marcas e praticas de consumo resultam em interpretacéo de simbolos (e.g.
nas propagandas, campanhas publicitarias e outros agentes de constru¢do de modelo social)
que possibilitam aos individuos sociais manifestar suas identidades. Esse processo é facilitado
gracas a infinidade de recursos disponiveis para as praticas de consumo que servem, entdo,
para a construcdo de identidades (BELK et al., 2013; CARVALHO et al., 2017). O consumo
assume um papel importante na formulacdo da identidade, pois carrega significados
simbdlicos que definem os grupos que uma determinada pessoa pertence, evidenciando,
assim, como a relacéo entre a identidade do individuo e do que ele consome é tanto social,
como simbdlica (KOZINETS, 2002b; OLIVEIRA; LEAO, 2011). Consumir, portanto, tem
grande significancia na construcdo da identidade social e simbdlica (BELK, 1988;
CARVALHO et al., 2017).

As praticas de consumo tém uma capacidade etnocéntrica que, segundo Keillor e
Hult (1999), se estabelece gracas as singularidades vistas nas identidades exercidas pelos
consumidores. Este etnocentrismo do consumo lhe legitima para a formacdo de uma
identidade social, sendo as praticas daquele, capazes de revelar a existéncia de uma estrutura
material e simbdlica social ao qual o individuo se insere, determinando, entdo, a nocao
identitaria na cultura que ele faz parte (ARNOULD; THOMPSON, 2005; COVA; COVA,
2014). Tais identidades possibilitam aos consumidores representar diferentes facetas de si,
variando de acordo com o tempo, cultura e contexto ao qual se insere e a utilizar categorias
sociais de si para expressar quem sdo (BELK, 2014; REED et al., 2012). As escolhas de
consumo ajudam a definir, reforgar e comunicar a identidade que pode ser vista em suas
praticas de consumo (BELK, 1988).

Algumas préticas de consumo, quando formadoras de identidades, tem um carater
produtivo para 0s consumidores e que se enguadram nos conceitos que Ritzer e Jugerson
(2010) definem como uma nova classe de prossumidor — um tipo especial de consumidor que
ndo mais precisa ser incorporado a producao do bem ou servi¢o consumido, basta, segundo 0s

autores, ter capacidade de ser produtivo para este Gltimo. O entendimento das acles
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executadas pelos prossumidores engloba o conceito que novas ideias e taticas tomadas por
empresas podem ser formatadas para acompanhar as novas tendéncias no comportamento do
consumidor (ARVIDSSON; CALIANDRO, 2015; RITZER; JUGERSON, 2010). Ritzer
(2015), inclusive, afirma que o processo de prossumimirizacdo tem a possibilidade de evoluir,
ja que a forma como a demanda por um produto funciona é modificada ao longo do tempo,

bem como a identificagdo que gera naqueles que 0s consomem.

Todavia, as identidades expressadas nas praticas de um prossumidor e dos
consumidores em geral ndo sdo restritas a uma nocdo individual, podendo ser advinda de
identidades coletivas, compartilhadas por individuos que acreditam ter caracteristicas em
comum, tanto que chegam a se juntar para interagir sobre tais praticas (ARVIDSSON;
CALIANDRO, 2015). Existem inimeros tipos de identidades coletivas formatadas a partir de
praticas de consumo: as de género (MANSVELT; BREHENY; STEPHENS, 2015;
PUNTONI; SWELDENS; TAVASSOLI, 2011), construidas pela dominacéo,
predominantemente masculina, e a resisténcia, principalmente feminina, a significados sociais
que geram identidades multifacetadas e de multicamadas dos géneros no processo cultural
vigente; as de raca (LAMONT; MOLNAR, 2001; REED et al., 2012), estabelecidas por
individuos que se sentem oprimidos racialmente e utilizam o consumo para expressar e
transformar sua identidade coletiva, bem como adquirir uma associagao social a ela, buscando
significar e legitimar que sua raca tem participacdo na sociedade em que esté inserida; étnicas
(KATES, 2002; SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012; THOMAS; PRICE; SCHAU,
2013), na premissa que escolhas de consumo sé&o extensdes de si e no senso que consumidores
adotam produtos e praticas que percebem como congruente a sua personalidade, modo de vida
e papel social; nacionais (KEILLOR; HULT, 1999; PAPAOIKONOMOU et al., 2014;
ZEUGNER-ROTH; ZABKAR; DIAMANTOPOULOS, 2015), quando consumidores
reconhecem marcas, bens ou servicos como exponentes da nagdo ao qual se identificam;
culturais (EPP; PRICE, 2008; LEAO; MELLO, 2012), estabelecidas a partir da similaridade
de qualidade e atributos que um individuo manifesta em praticas de consumo que o tornam
parte de uma dada cultura; e de rituais de consumo (CHERNEV; HAMILTON; GAL, 2011;
LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010), enfatizadas pelos ritos de categorias sociais
individuais estabelecidas nas posigdes socioecondmicas de um individuo gragas suas escolhas

de consumo significativas.

As identidades coletivas, muitas vezes, emergem via interacdo que individuos sociais

estabelecem entre si. Analogamente, 0os consumidores se agruparem em comunidades que lhes
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possibilita, por meio do interesse de consumo em comum, coexistir virtualmente, mesmo
pertencendo a mundos culturais diferentes (COVA; PACE, 2006). Uma comunidade de
consumo se forma através de relagdes entre seus membros, levando-os a se identificar gracas

as marcas e atividades de consumo compartilhadas entre eles (THOMAS et al., 2013).

As comunidades de consumo séo relevantes para a manutengéo da identidade moral e
social de um consumidor: uma variedade de préticas de consumo pode exaltar e constituir o
comportamento e as escolhas morais de um individuo (LUEDICKE et al., 2010), bem como
refletir manifestagcdes pelas quais a identidade moral € vista através de tais atos, servindo para
uma multitude de identidades (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Uma das principais
manifestagdes da identidade moral, na atualidade, advém da popularizacdo de aparatos
tecnoldgicos, especificamente da internet e das redes sociais, que possibilitam aos seus
usuarios uma voz ativa as suas opinides, 24h por dia, 7 dias por semana, enriquecendo a
formatacdo, manutencdo e afirmacdo de sua identidade social (CHERNEV et al., 2011;
KOZINETS, 2010).

Esta conexdo moderna pode ser melhor entendida gracas as culturas participativas,
pois quando ocorrem aglomeracgdes de individuos com gostos similares dispostos a debaterem
entre si sobre assuntos em comum, relacGes sdo estabelecidas entre eles (JENKINS; FORD;
GREEN, 2013). A cultura participativa leva um individuo a transitar de um isolamento
sociocultural a uma participacdo ativa em um grupo que é receptivo as suas produgdes. Ele
encontra um espaco social para discutir, recepcionar ou consumir um objeto/tema especifico
com outros que tém escolhas semelhantes e, assim, converge para um senso de comunidade
que lhes gera uma sensacdo de pertencimento. Ao se estabelecer como membro de um grupo
que o reconhece, o individuo, gracas ao senso de pertencimento que cria dentro de si,
converge para uma cultura que ele faz parte (JENKINS, H., 2014; TOMBLESON; WOLF,
2017).

A medida que a cultura participativa é capaz de absorver e responder as mudangas
tecnoldgicas da midia, os individuos, enquanto consumidores, agora ndo se limitam mais ao
ato de receber, como também sdo capazes de arquivar, significar, apropriar e reproduzir o
contetdo de midia de novas maneiras inovadoras (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006).
A dindmica proativa exercida pelos participantes de uma cultura participativa serve como um
disseminador de mensagens e tem potencial técnico e cultural — que s6 uma audiéncia poderia
ter, com ou sem permissdo de seus produtores — de um alcance inédito para a cultura que
consomem e fazem parte (JENKINS, H., 2008; JENKINS; FORD; GREEN, 2013). Como
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essa cultura é multidimensional, abrange varias formas de participacdo e niveis de
engajamento. Pode ser, também, melhor observada a partir da apropriacdo de textos
midiaticos, o que capacita seus consumidores como reprodutores produtivos destes
(JENKINS, H., 2006; SANDVOSS, 2005a) — pode ser associado aos novos prossumidores
definidos por Ritzer (2015), bem como um tipo especifico de consumidor, o f& (SANDVOSS,
2005a; HILLS, 2002).

Através de uma série de atos de consumo, os fas estabelecem suas praticas e 0s
espacos sociais onde as exercem; sdo capazes de recriar o texto midiatico, chegando, assim, a
exercer uma resisténcia tatica sob o que consome, se diferenciando de um consumidor comum
que se satisfaz apenas no ato de recepcionar um texto midiatico, sendo identificados
exatamente pela intensidade de envolvimento intelectual e emocional com a midia, capaz de
gerar um comprometimento com esta (GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005a).

A identificacdo dos fds muitas vezes ocorre nos fandoms, espagos sociais onde eles
estabelecem suas praticas com outros que consideram seus semelhantes (HEWER;
GANNON; CORDINA, 2015). Esse espaco €, segundo Jenkins, H. (2008), um agrupamento
de fas que desenvolvem préticas e o proprio espago onde ja estdo inseridos, assemelhando-o
assim, a uma comunidade ou reino — o termo fandom advém da juncéo das palavras em inglés
fans (fas) e kingdom (reino) —, que vém se formando com mais facilidade gracas a ascensdo da
indistria do entretenimento, especialmente quando multiplicada aos efeitos dos adventos
tecnologicos (HEWER; GANNON; CORDINA, 2015; JENKINS, H., 2006). Os fandoms
auxiliam num mapeamento de como ocorrem as inovacdes relevantes da inddstria midiatica,
sendo possivel, inclusive, interpretar as estruturas da cultura de fds como um indicio de uma
nova forma de pensar sobre colaboracdo e cidadania, bem como a formatacdo e exercido de
identidades intrinsicamente relacionadas a praticas de consumo (GUSCHWAN, 2012;
JENKINS, H., 2008).

5.3 Discussao de Resultados

Para auxiliar a discussdo dos resultados obtidos na pesquisa, elaboramos o Quadro 3,
que traz 0s 8 codigos e suas respectivas categorias. Enquanto o primeiro nivel da nossa
analise apresenta os padrfes enunciados nos tweets da parte interativa da audiencia brasileira

da principal liga esportiva dos EUA, as categorias tém por funcéo revelar o contetdo que



emergiu durante uma andlise atenta de todo o corpus de pesquisa: as identidades manifestadas

durante o consumo da NFL no Brasil.

Quadro 3 — Cadigos e Categorias Identificados das Identidades de Consumo dos Fas

Brasileiros da NFL

Cad.

Denominacéo

Definicdo

O nacionalismo brasileiro no consumo da NFL

COD 01

Relagdo da  audiéncia
brasileira da NFL com
Cairo Santos

Cairo Santos, o Unico jogador brasileiro da liga, desde que
assinou como um dos Kickers da liga — uma posigdo que,
normalmente, ndo tem comogao entre os fds do esporte — se
tornou uma figura emblemética — embaixador da NFL no
Brasil desde 2016 (BELATTINI, 2016) — exatamente pela
repercussdo que atipica que tém entre sua audiéncia
brasileira.

COD 02

Um dos jogadores mais
emblematicos da NFL é
casado com a supermodelo
brasileira, Gisele Biindchen

Parte da audiéncia brasileira da NFL faz questdo de
destacar Tom Brady, Quaterback — principal posicdo do
esporte — do New England Patriots e maior vencedor da
historia da liga, ndo pela sua capacidade atlética ou historia
no esporte, mas sim pelo seu relacionamento amoroso com
a supermodelo brasileira.

COD 03

COD 04

Desejo por jogos da NFL
sediados no Brasil

Os fas da NFL no Brasil expressam desejo que a liga traga
um de seus jogos oficiais para um estadio brasileiro e os
reconheca como um dos paises que mais consomem a liga
no mundo.

Exaltagdo da cultura local durante o consumo da NFL

Exaltacdo dos times
brasileiros de futebol
americano

Alguns fas brasileiros da NFL revelam que também sdo
jogadores de times locais de futebol americano que
carregam caracteristicas culturais e particularidades de sua
localidade.

COD 05

Exaltacdo da cidade que
tém audiéncia da NFL

Fas brasileiros da NFL de vérias partes do pais fazem
questdo de destacar que sua cidade faz parte do mapa
nacional da audiéncia da liga.

COD 06

Exaltacdo de diferentes
fusos horarios brasileiros
que impactam no consumo
na NFL

Apresenta como, durante a temporada da NFL - entre
setembro e fevereiro —, 0s horarios dos jogos sédo
determinados pelo fuso horério da costa leste dos EUA (-5
horas GMT), fazendo com que a experiéncia de consumo da
liga para os brasileiros varie a depender da regido em que a
assistem.

Voz ativa de Minorias Sociais entre a audiéncia brasileira da NFL

A audiéncia  feminina

Revela o reconhecimento que a parte feminina da audiéncia

COD 07 |brasileira da NFL tem| brasileira da NFL tem entre a prépria, bem como com 0s
notoriedade canais ESPN do Brasil

Reflete como, gracas ao show do intervalo do Super Bowl

A representatividade gay | LI, liderado pela artista Lady Gaga — considerada uma musa

COD 08 |entre a audiéncia brasileira|para esse segmento étnico —, um grande nimero de

da NFL

telespectadores assumidamente homossexuais teve contato
com a NFL.

Fonte: Elaboracdo dos autores.
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Logo, buscando esclarecer as categorias e seus cOdigos, apresentamos nas trés

subsecdes a seguir, exemplos deles e as respectivas discussdes sobre os resultados obtidos.

5.3.1 O nacionalismo brasileiro no consumo
da NFL

Existem diferentes formas de se observar uma identidade nacional e suas praticas de
consumo podem nortear quais caracteristicas indicam tal identificacdo. Keillor e Hult (1999)
indicam que uma identidade nacional pode ser formatada em quatro ambitos: heranca
nacional, que reflete o senso proprio de unicidade historica e a importancia de alguns
individuos e eventos historicos para a cultura da na¢do; homogeneidade cultural, que trata dos
significados particulares que so6 sdo relevantes para uma dada cultura nacional; sistema de
crengas, que demonstra como a crenga popular impacta no regime moral de uma nagdo; e o
etnocentrismo de consumo, a forma como as particularidades de uma cultura nacional séo
exercidas nos valores morais e comportamento dos individuos de uma nagdo, impactando,

assim, na maneira como produtos sdo consumidos neste pais.

A forma como a audiéncia brasileira da NFL a consome parece gerar um senso de
identificacdo nacional, exatamente o que trata a primeira categoria de nossa analise. O COD
01 aponta como o unico jogador brasileiro da principal liga de futebol americano do mundo é
enaltecido e exaltado pela audiéncia do pais. Os tweets de telespectadores na Figura 1,

demonstram como a audiéncia destaca ndo s6 o atleta, mas sua nacionalidade.

Figura 6 - Tweets sobre Cairo Santos, Unico jogador brasileiro da NFL

Femanda Freitas @nandaffal - 28m
Torcendo pros #ChiefsKingdom ™ por causa do Cairio da massa
#TudoPelaNFL

Guilherme Vicente @guivicentel7 - Th

Torcendo para o @cairosantos19 ! O Cairio da massa ! (@ #GoKansas
#TudoPelaNFL

Femando A. Silva @a_silvafermando - 50m

sou Cairo Santos vai Brasil na NFL #TudoPelaNFL

Rogério Souza @Rogero_Souzasa - Bh
Cairao da Massa. E caixa BRASIL #TudoPelaNFL

o R
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Fonte: corpus de pesquisa

Ainda sobre esse codigo, pudemos observa o sentimento de unicidade da nagdo em
prol do unico atleta brasileiro da liga, quando em 30 de setembro de 2017, ele foi dispensado
pela sua equipe, apds lesdo sofrida na terceira semana de jogos da temporada 2017-18. A
resposta dos fas brasileiros foi imediata, o tweet de um telespectador, logo ap0s sair essa
noticia, exprime bem essa situagdo: “Chiefs mexeram com o povo errado. Brasileiro ndo vai
perdoar. Como dispensaram o0 #zicadasbicudas ? Agora aguente. #NFLnaESPN
#Chiefs\VVaSeFuder”; tal qual os que, apds o chute errado do jogador contratado para substituir
0 brasileiro, durante a partida do Monday Night Football no dia 02 de outubro de 2017 —
primeiro jogo apds a equipe dispensa-lo —, disseram: "Nada feito. Tentativa de field goal para
Butker. Com ele, a zica do Brasil toda. #nflnaespn™; "Uma zicada que atravessou o Oiapogue
e foi até o Chui. Esse chute foi o 7x1 do Kansas City Chiefs. Viva o Brasil. #NFLnaESPN"

Outro cédigo que apresenta a identificacdo nacional €é o COD 02 que indica como a
supermodelo internacional que é brasileira, Gisele Blindchen, por ser casada com um dos
jogadores mais importantes da NFL, leva o pais para a liga. Entre a audiéncia nacional da
principal liga esportiva do mundo, Tom Brady ficou popularmente conhecido como “Giselo”
e o termo foi usado tantas vezes, durante o Super Bowl LI, que foi parar no Trending Topics
do Twitter do Brasil como pode ser visto no tweet de um telespectador (Figura 2) que destaca

os termos da transmissdo da NFL que tiveram tal comogéo.

Figura 7 - Repercussédo do termo “Giselo”

Leonardo Balmant @Llec Balmant - 5m v
: "0 Tocanting” ta nos trends tb. acho g pela piada "ndo merece palmas, mas o
Tocantins inteirc™ ahahaha #SuperBowlnaESPNG #RiseUp T #5851

& Translate from Portuguese

" Giselo

Fonte: corpus de pesquisa

Ainda sobre este cddigo, apresentamos a Figura 3, que destaca uma reunido de tweets
de telespectadores que citam a supermodelo brasileira quando resolvem falar do principal
jogador da NFL em atividade.
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Figura 8 - Tweets que destacam Gisele Blndchen sobre a performance de seu marido

Luciano Alexandrino @iucalesanios - 20h

#SuperBowinaESPN Brady tem minha admiragao. Com uma esposa

daquelas e ainda consegue disputar super bowl. Eu ja tinha abandonado a

caimmeira

Mairon Nando Costa @MairenMSCosta ﬂ Marcus Vinicius @mavi__mend - 21h

O marido da Gisele acordou pro jogo? Gisele comemonra q o Boy eh seu #SuperBowi L
#SuperBowlnaESPNG

John Lennon @JohnLennonSotto - 5m v

O Sr Gisele, sem as bolas muchas ﬁ , esta sofrendo hoje!! Acho gue deu ruim

pros Patriots hoje... m #SuperBowlnaESPNe

# ey 3

matheus huertas @MatheusSonserin femandinho ducavaco @FDucavaco - 21h
Mitologico Brady 17 pontos seguidos Gisele vai dizer: :

- Meu marido precisa langar, receber € defender??’
PULA GISELE Q HOJE TEM #SuperBowlNaESPNS

#SuperBowiLll #SuperBowinaESPN&

Fonte: corpus de pesquisa

O ultimo codigo desta categoria (COD 03) revela como os fas brasileiros da NFL
anseiam que a liga realize um de seus jogos no maior pais da América do Sul. Para ilustrar tal
aspecto, destacamos alguns tweets que enunciam a vontade de ter um jogo da liga num estadio
brasileiro: enquanto assistiam jogos da NFL fora dos EUA, no México, durante a partida entre
Oakland Raiders e Houston Texans, no dia 21 de novembro de 2016 "Vé a alegria dos
torcedores mexicanos nesse #MNF .. espero q um dia veja essa alegria aqui no Brasil
#TudoPelaNFL"; na Inglaterra, quando, no dia 02 de outubro de 2016, aconteceu 0 jogo entre
Jacksonville Jaguars e Indianapolis Colts "@everaldomarques @Pauloantunes78 estes jogos
em Londres tem o proposito de divulgar o esporte dos EUA ? Terdo jogos no Ea?
#TudoPelaNFL"; ou ainda, numa mensagem do perfil da ESPN Brasil, ap6s a transmissao de
Cincinnati Bengals e Washington Redskins, embate que ocorreu também em Londres no dia
30 de outubro de 2016: "Também queremos um jogo aqui no Brasil, viu dona @NFL
@NFLBrasil!! A gente merece e faz #TudoPelaNFL"

A identificagdo nacional que a audiéncia da NFL brasileira exerce a partir da
transmissdo dos jogos da liga, tange dois dos quatro ambitos que sdo capazes de Ihe formata-
la (KEILLOR; HULT, 1999; ZEUGNER-ROTH et al. 2015): os dois primeiros codigos a
apresentam como uma heranca nacional, quando individuos que até tém certa notoriedade
para a liga, sdo exaltados de uma forma bem mais intensa pelos brasileiros, exatamente por
terem nascido no pais e, assim, terem uma relacéo e relevancia mais acentuada para o Brasil;

ja o terceiro codigo indica o etnocentrismo de consumo, quando a audiéncia brasileira anseia
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pelo reconhecimento do pais ndo apenas como mais um pais consumidor dos jogos da NFL,

mais, acima disso, um local para sedia-los.

5.3.2 Exaltacéo de singularidades da cultura

local ao consumir a NFL

A segunda categoria foi estabelecida quando atentamos para as formas que a
audiéncia brasileira destaca singularidades ao se consumir a NFL a partir da regido em que

esta localizada.

A relacdo matua entre o individuo e uma localidade particular nos leva ao primeiro
cddigo desta categoria (COD 04) que revela a importancia de um time amador de futebol
americano em varias cidades do Brasil para os alguns fas da NFL no pais. Quando eles
exaltam os times locais ao qual fazem parte ou torcem, em tweets relacionados as
transmissbes da NFL no Brasil, expressam sua identidade cultural, ja que os times em
questdo, muitas vezes revelam caracteristicas particulares de sua localidade. O tweet de um
telespectador apresenta essa relacdo emblematica: “Eu e o time Macei6 Marechais sempre
ligados na NFL #TudoPelaNFL”, pois quando anuncia o segundo nome do time local, revela a

relacdo que a agremiagao buscou estabelecer com sua cidade.

O COD 05 apresenta mensagens de telespectadores de todas as regifes do pais,
fossem da capital ou interior; varios deles fazem questdo de indicar onde estdo, expressando
uma identidade urbana. A Figura 4 relne algumas dessas mensagens.

Figura 9 - Tweets que exaltam as cidades pelo Brasil sintonizadas na NF:

Airton de souza @AinoconSouzas - 15h

#TudoPelahFL @everaidomargues Everaldo manda um abrago pra galera de
Anapolis -GO que estad sempre acompanhando a MFL na ESPH

Alex.Lira @alexsanderweazy - 150

#TudoPelaNFL manda um ald aqui para Jarinu-sp estou na torcida
#amoshMiamiDolphins & manda um abraco para © meu amiqo qibas
juarez_bolzan@hotmai {@jusrerbolzan - 15h

#TUDOPELANFL, OLA ESTAMOS LIGADOS EM VILA WELHA-ES MAMDE UM
ABRACTD PARA A RAPAZIADA

Fonte: corpus de pesquisa

<je] *

O COD 06 evidencia a diferenga do consumo da NFL em diferentes partes do pais

por causa de fuso horarios particulares. Tal fator fica mais evidente quando, no meio da
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temporada regular — meados de novembro —, o horario de verdo estadunidense acaba e,
posteriormente, o brasileiro comeca, modificando, entdo, os horérios dos jogos em até 2h em
relacdo ao inicio da temporada em setembro. Essa mudanca de horario tem impacto na
ritualistica de consumo da NFL, principalmente nos jogos transmitidos no turno da noite no
Brasil. O tweet da Figura 5 traz a repercussdo de um telespectador que sente inveja da
audiéncia brasileira do estado do Acre que ndo sente a mudanca de horarios, ja que esta no

mesmo fuso horéario da costa leste dos EUA.

Figura 10 - Diferenca dos fuso-horarios brasileiros no consumo da NFL

Tim Habey @NFLZumbi - 23h
’ Pra que fazer isso?

Abraco pra o povo do Acre! Sempre assiduos no #TudoPelaNFL

=5 horas GMT = & horas GMT = 3 horas GMT - 2 horas
e Morte do Norte tin Morin GMT
Fam ,'-
i Rerien
4 e
d - 5
:‘ o« o
L
:
ill‘ -k,
] 1"‘"11'-:" Txecira
W L Frodbis L]

B Bidds

Fonte: corpus de pesquisa

A exaltacdo de singularidades locais é vista em trés aspectos nesta categoria. O
primeiro expressa, a partir da identidade cultural, a divulgacdo do time de futebol americano
local que, majoritariamente, traz 0 nome da cidade e/ou regido onde estd situado e um
mascote que tem representatividade cultural para a localidade. Quando incluem detalhes desta
na forma como consomem um produto, ddo manutencdo a sua identidade cultural e o
ressignificam de modo a aproprié-lo para si (EPP; PRICE, 2008; LEAO; MELLO, 2012). A
escolha de ndo se limitar ao ato de consumir € a que Jenkins, H. (2008) determina como um
ato dos fas, inerente a uma cultura participativa, onde consumidores optam por se tornarem
parte ativa da cultura consumida. Ao multiplica-la, exercem certa produtividade para o
produto que consomem (RITZER; JUGERSON, 2010) e quando se relnem com Seus
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companheiros de time para assistir as transmissdes dos jogos da NFL em locais publicos,

estdo auxiliando na propagacao do contetdo da liga na sua cidade.

O segundo apresenta a identidade urbana que parte da audiéncia brasileira da NFL
expressa na forma como a consomem. Ao fazerem questdo de evidenciar de que parte do pais
estdo acompanhando a transmissdo da liga, demonstram um apego as singularidades
resultantes da experiéncia intencional humana naquela localidade (CHESHMEHZANGI,
2012; SUBOTIC, 2011).

J& o terceiro revela como os ritos locais influenciam na forma de consumir, pois sdo
determinantes nas escolhas de consumo individuais (CHERNEYV et al., 2011; LUEDICKE et
al., 2010) e o fuso horario, responsavel pelos rituais de consumo diarios, € determinante para a
experiéncia de recepcdo da NFL por parte da audiéncia brasileira.

5.3.3Voz Ativa de Minorias Sociais entre a

audiéncia brasileira da NFL

A relacdo de emancipacdo identitéria, via praticas de consumo, ante uma dominacgao
social estabelecida é o construto central da terceira categoria que identificamos na nossa
analise, que reflete como o consumo da principal liga de futebol americano do mundo
propiciou uma voz ativa as minorias que ndo costumam ser representadas enquanto

consumidores de esportes.

O COD 07 apresenta o poder que a parcela feminina dos fés brasileiros da NFL
alcancou em suas transmissoes. Ela faz questéo de exaltar sua presenca, enquanto audiéncia,
conforme pode ser visto no tweet de uma telespectadora que reitera 0 que o narrador,

Everaldo Marques, falou na transmisséo do jogo de abertura da temporada 2016-17: “45% da

audiéncia s6 mulheres, estamos cada vez mais ganhando o mundo & ¥#TudoPelaNFL”

Durante o processo de coleta e andlise de dados, pudemos notar como 0s
comentaristas e narradores da ESPN brasileira destacam repetidamente a presenca das
mulheres ndo s6 como telespectadoras, mas também a forca que elas tém. Seja nas equipes
femininas do esporte que existem no Brasil, ou ainda nos perfis especializados na liga que séo
gerenciados exclusivamente pelo publico feminino e que lideram as interacbes das
transmissdes no Twitter, tanto que, esporadicamente, sdo promovidas agdes para legitimar as

mulheres que amam o futebol americano.
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Uma dessas agdes ocorreu quando a ESPN brasileira exibiu um documentério, feito

pela propria NFL, no dia 09 de outubro de 2016, reiterando que o futebol americano e a NFL

sdo para 0s dois géneros. A Figura 6 traz a repercussdo dessa exibi¢cdo que antecedeu um

Sunday Night Football, 0 jogo com maior audiéncia semanal da liga.

Figura 11 - Tweets sobre a transmissao do documentéario Womens World Football

? Jerry @maripaacefe - 3h
15250 asesseee mulheres crescendo no futebol amencand! Vencendo o

preconceito, © mundo i & dos homens, #TudoPelaNFL

Aline Pires Gonzaga @FiresGonzaga - 3h
&1 #tudopelanfl Muito boa a reportagem que acabou de passar.

W Kendra @kendritaz - 3h

Me emoconel com &sae filme sobre o futebol americado femining! Tantas
nagdes, tantos biotipos! Um campeonato mundiall Lindo! #TudoPelaNFL

i by Bruna Gimenes @brunagimenes! - 3h
= Futebol americanoc & pra todos nos #TudoPelaNFL

o~ NFL Luluzinha Club @NFL_Luluzinha - 3h

i

Fonte: corpus de pesquisa

} Cheguei pro #5MF na comreria e chorando apds o Womens World Football
Games! Alids pra quem ndo viu goo.glMUcCUQ #TudoPelaNFL

J& a Figura 7 traz a repercussdo da audiéncia brasileira em relagdo ao jogo entre Los

Angeles Chargers e Denver Broncos, no dia 11 de setembro de 2017, quando esse teve a

primeira mulher a narrar um jogo do Monday Night Football nos EUA e, também, a Paula

Ivoglo, integrante do perfil @nfldebolsa, ter sido a primeira comentarista — e posteriormente

integrante recorrente da equipe dos canais da ESPN Brasil durante toda a temporada — do sexo

feminino a participar de uma transmisséo da NFL no Brasil.
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Figura 12 - Tweets sobre a protagonizagdo feminina na transmissao da NFL

naty @lovethornss - 11m
gragas a deus vivi pra ver uma mulher comentando NFL no Brasil #NFLnaESPN

parabéns! Vai que é tua, Paula! @nfldebolsa #NFLNaESPN >

Léo Supertramp @lechboS5 - 12m

E Muito sensacional essa representatividade da mulher no esporte, A ESPN 14 de
Rodrigo Rosa @rodrigorpereira - 14dm

9 ESPMN americana com a primeira narradora de um jogo da @MNFLErasil. No Brasil,
uma convidada nos comentarios, Parabéns! - #MNFLnaESPN

Amanda Denari @amanda_denari - 14dm

Eu preciso dormir mas ndo quero perder uma mulher na transmissdc #Nflnaespn

@_FNARDINI

nat 'ﬁ @alafarmiga « 28m

tem uma mulher narrando o jogo dos EUA e outra comentando na ESPN

brasileira? ESSE MOMENTO E MEU!!! #NFLnaESPN

Pimenta @FimentaaF - 13m

Muitoc maneiro cuvir uma voz feminina comentandeo FA. Mais mulheres na NFL

#MNFLnaESPN

ligya @ligjuvino - 15m

existe coisa mais gostosa que ouvir mulher comentando (e quem sabe um dia

narrando) esportes? njo tem njo #NFLnaESPN

pistola da timelaje @gabi_bacelar- 27m

Avisa 13 0 misdgino que na transmissdo da ESPM tem uma mulher na cabine

#NFLnaESPN

CEWS G

Fonte: corpus de pesquisa

Tal qual para o publico feminino, os homossexuais tiveram grande repercusséo entre
os telespectadores brasileiros da principal liga de futebol americano, como pode ser visto no
COD 08. A Figura 8 traz exemplos desse achado.

Figura 13 - Tweets sobre presenca gay entre a audiéncia da NFL no Brasil

bruno @iAmEmConserva - 22m b
meu nivel de viadizse: =0 descobi g tinha ESPN aqui em casa pg tem show da
i Gaga #SuperBowlnaESPNS

Emimy Awards Hemmybarbant - 51m
@ Hoje & o dia que a e=pn vai ter a melhor audiencia: as gay e os litte monster
tutti, aproveitem esse dia especial #SuperBowinaESPNG [Fam +
a- Celzhow @celsovelasquez - 45m
MFL & o esporte mais representativo Tem negro tem branco tem gordo tem
magro e pra galera LGBT tem lady gaga #SuperBowlill
#SuperBowlnaESPNS

Fonte: corpus de pesquisa
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Outro aspecto desse cddigo foi que essa participagdo culminou em mensagens
preconceituosas entre parte da audiéncia brasileira da NFL, que pareceu ndo aceitar de bom
grado a presenca dos homossexuais, enquanto audiéncia, nem da Lady Gaga como atragdo do

show (vide Figura 9).

Figura 14 - Tweets sobre a NFL que revelam preconceito com o publico homossexual

PN Doim Obiver Gemerdes_dom - 15
e
i S que su espered 1 ano pra ver um intervalo de Spuperbowill
Al

=

complatameanis sepumentads o pop Autists da Siadygaga 3
B uprerBoein aE SPHHGF

Deego Seinas Gouenss - B

Goyzada es18 nervcas 2 Supariioainab SPrier

Femando indcio SFenands rsees - 15,

T iy il Pedoheiy ver O BSpeTBorainsESPIIEr pals 16 vz & il
balancands o pasinho owdndo a Lady Gaga U benie uma nolicia rulm pra e
[k

lanis Comela™ SGant Cometa © 15h
Futsbol amencand um esporte de macho Slpha gue exala teshosbermnag, gue
- tem briga & sangues, & colocam Lady Gaga pra oo, #5uperBowinaE SPHa

Fonte: corpus de pesquisa

A identificagdo de género com uma marca leva o consumidor a se aglomerar com
seus semelhantes, buscando ndo sO partilhar suas inferéncias particulares com aqueles que
considera como confrades, como também legitimar suas praticas. Além de, principalmente,
buscar apoio ante uma sociedade que pode ndo as reconhecer, chegando a estigmatiza-las em
alguns casos (KATES, 2002; KOZINETS, 2001; LEAO; MELLO, 2011).

As praticas de consumo, segundo Fung (2002), auxiliam os estudos que buscam
entender a questdo central da formulagéo de uma identidade feminina, em como séo capazes
de negociar ou resistir a uma estrutura de significados sociais. A representa¢do na midia e 0s
atos de consumo das mulheres constituem um aglomerado de a¢0es sociais significativas que,
eventualmente, constroem tipos de identidades femininas (FUNG, 2002; MANSVELT et al.,
2015). Paralelamente, o consumidor gay, historicamente, tenta naturalizar suas praticas de
consumo perante o resto da sociedade ao qual esta inserido (KATES, 2002). Quando opta por
consumir marcas mainstream, este consumidor especifico tenta ressignifica-las, em alguns
casos, exercendo sua identidade étnica via o ato de consumo de forma diversa do padrdo
(SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012; THOMAS et al., 2013).
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A identidade sexual expressada pela audiéncia brasileira gay da NFL e a identidade
de género enunciada pelo pablico feminino que assiste a liga sdo praticas de consumo, que
buscam legitima-los enquanto parte ativa dos consumidores da marca. Esses atos se
assemelham muito aos que Kozinets (2001) evidencia como de uma subcultura de consumo
que ainda busca estabelecer suas praticas de consumo perante a sociedade. Enquanto fés,
exercem uma participacdo ativa gracas aos lagos criados com o que consomem (JENKINS,
H., 2006; SANDVOSS, 2005a), estes que parecem ser fundamentais para afirmacdo do
processo identitario desse publico.

5.4 Consideracg0es Finais

Os achados da pesquisa nos levaram a conclusdo de que os fas brasileiros da NFL
constituem identidades gragas & producdo negociada de significados, estabelecida em
interacGes entre a propria audiéncia, bem como com o conteudo recepcionado enquanto
assistem aos jogos da liga. A partir de detalhes que extrapolam o futebol americano, os fas da
NFL no Brasil os ressignificam de modo a expressar noc¢des identitarias estabelecidas a partir

do consumo das transmissoes.

A interacdo virtual é um dos principais meios de comunica¢cdes modernos, sendo
capaz de dar voz ao individuo, de forma sociabilizada, 24h por dia e 7 dias por semana,
permitindo assim, que ele expresse sua identidade de forma continua através das suas escolhas
de consumo (NOVELLI, 2010; SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012). Durante a recepgéo
dos jogos da NFL, os fas brasileiros da liga, em seus tweets, expressam como 0 consumo dela
emula e intensifica a formacgéo de identidades.

As identidades de consumo de produtos midiaticos aparecem a partir da repercussao
direta de conteldos consumidos ou na interacdo espontdnea entre 0s consumidores,
estabelecida devido ao que estdo assistindo. Como a NFL é uma das principais ligas
esportivas do mundo e esta atrelada a uma modalidade que é intrinseca a cultura dos EUA,
leva seus fés a exaltarem aspectos singulares de onde vivem ou de quem sdo para expressar 0
alcance que a marca detém. Logo, parte de sua audiéncia brasileira expressa, durante o
consumo de suas transmissOes, identidades que podem ser vistas num nacionalismo, na
exaltacdo de singularidades locais e no empoderamento de minorias historicamente
estigmatizadas como consumidoras de esporte — a partir da no¢do que a maior parte dos
esportes de audiéncia sdo formatados e praticados por homens heterossexuais.
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A identidade nacional dos fds da NFL no Brasil é exercida quando aspectos do pais
sdo apresentados, de forma exaltada, durante as transmissdes e fazem, assim, com que a
audiéncia entoe a relevancia que a nagdo tem — ou deveria ter — para a liga esportiva. Seja na
atuacao de um jogador conterraneo, seja no desejo que a liga reconheca o pais como um lugar
para expansdo da mesma, os consumidores brasileiros da NFL revelam quéo relevante € ser
brasileiro no consumo de uma marca e modalidade tdo estadunidense. Nesse processo,
acabam comparando as culturas, mas entoam, principalmente, a importancia que o pais tem

enquanto um dos principais consumidores da NFL no mundo.

Gragas a exaltagdo de singularidades da cultura local, uma identidade urbana e
cultural pode ser observada nos tweets que demonstram a importancia que a localidade e sua
cultura tém para os expectadores brasileiros da principal liga de futebol americano no mundo.
Eles enaltecem de onde assistem 0s jogos visando demonstrar que sua localidade também é
relevante no mapa de consumidores da NFL, bem como expressar a adaptacdo — que pode ser
vista no impacto que o fuso horério tém na recepcao das transmissdes dos jogos da liga — e
coletividade — exaltacdo dos times locais de futebol americano — enquanto fas da marca e do
esporte, sendo produtivos para ambos, pois multiplicam o alcance que tém no Brasil.

Minorias sociais que, historicamente, enquanto parte da audiéncia brasileira da NFL,
demonstram na interacdo do Twitter, sua forca como consumidores da mesma. Gragas a essa
atitude, identidades de género e sexual sdo expressadas quando, orgulhosamente, indicam a
participacdo feminina e gay como parte que, apesar de ndo dominante de um esporte
tradicionalmente ndo formatado para eles, tem voz ativa na transmisséo e consumo da NFL no
pais. A relevancia desse publico € tdo legitimada que a ESPN brasileira ndo s6 os reconhece
como enaltece — seja com a contratagdo de uma mulher para fazer parte de sua equipe de
comentaristas da NFL ou no reconhecimento do narrador do Super Bowl LI da grande
participacdo do puablico homossexual gracas ao show do halftime daquela edicdo — a
importancia deles enquanto consumidores da principal liga de futebol americano no pais.

A presente pesquisa traz a reflexdo de como a interatividade das redes sociais
possibilita ndo s6 a expressdo, como também a legitimagdo, formatacdo e manutencdo de
identidades estabelecidas em praticas de consumo. N&o a toa, algumas delas ja sdo
consideradas tdo importantes para a NFL no Brasil: empresas responsaveis por oferecer
produtos da liga no pais estdo expandindo bens que sdo focados nestes segmentos de
consumidores (OLIVEIRA, 2017). De uma maneira mais ampla, a partir da interacdo de uma
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cultura participativa, o trabalho demonstra, num caso empirico, como as préaticas de consumo

sdo capazes de influenciar nas no¢es identitarias de uma sociedade.

Por tratar o consumo da NFL como o de um produto midiatico e cultural, apresenta a
contribuicdo de como ocorre a expressdo de identidades de consumo nos estudos da CCT no
Brasil. Demonstra, empiricamente, ao tratar de f&s — um dos principais consumidores dessa
gama de espiteme — a importancia que aspectos identitarios tém no consumo de produtos
culturais e como eles podem ser proativos ao se identificar com uma dada marca. Tendo como
foco um esporte de audiéncia, levanta a reflexdo de como o entretenimento global leva a
adaptacéo e exaltacdo da cultura local e nacional, bem como de nog¢des de género e sexual, via
identidades de consumo. Logo, revela como um ato banal, como o consumo de um esporte,

suscita construcdo de identidades complexas observadas em tantos outros &mbitos sociais.

Apresentamos, por fim, o reconhecimento de que observamos parte da audiéncia
brasileira da NFL, a que se engaja via redes sociais sobre 0 que consome, ou seja, a mais
emblematica e a que, segundo Jenkins, H. (2008), é a parte mais ativa entre 0s consumidores
de textos midiatico. Tal qual, pela pesquisa ser parte de uma dissertacdo de mestrado, foi
limitada temporalmente para a coleta de dados de duas temporadas da NFL, sendo incapaz de
trazer um maior comparativo das praticas de consumo dos seus fas no Brasil ao longo dos

anos.

Deixamos a sugestdo que pesquisas focadas em produtos midiaticos e fas,
especificamente sobre esportes de audiéncia — sejam aqueles difundidos por grandes ligas
esportivas estrangeiras como o que foi investigado aqui (e.g. Major League Baseball,
National Basketball Association), ou megaeventos esportivos com repercussao mundial (e.g.
Jogos Olimpicos, Copa do Mundo da FIFA) — sdo estudos que podem se utilizar do que foi
discutido neste trabalho. Mais especificamente, estudos que se foquem na questdo de género e
sexual no consumo de esportes poderdo aprofundar a discussao que apresentamos como um

dos resultados em nosso estudo.
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6 O PROCESSO DE ACULTURACAO DE
CONSUMO NA INTERACAO VIRTUAL DE
FAS BRASILEIROS DA NFL DURANTE A
TRANSMISSAO DE SEUS JOGOS

6.1 A Aculturacéo de Consumo executada pelos Fas

brasileiros da NFL

Os esportes, segundo Whannel (2014), sdo categorizados em dois tipos: os de
audiéncia e os de participacdo. Nos de audiéncia, sua como¢do advém da transmissao e
difusdo pela midia, o que repercute junto aos seus expectadores (e.g., futebol, beisebol,
futebol americano, ténis, golfe, automobilismo). J& os de participacdo sdo legitimados pela
sua pratica por uma grande parcela de pessoas da cultura na qual estdo inseridos. Ambos 0s
tipos ndo devem ser considerados isoladamente: sua relagdo é dindmica e matua. A partir das
praticas de um esporte, a difusdo e transmissdo dele pode ser modificada, bem como, através
de sua transmissdo, as praticas ganham notoriedade e até popularidade em sua audiéncia.

Os esportes de audiéncia tém notoriedade mundial pela repercussdo que suas
transmissOes sdo capazes de alcancar, ultrapassando, assim, fronteiras culturais (e.g. étnicas,
geograficas e religiosas). Contudo, nem todos podem ser considerados globais, pois mesmo
sendo transmitidos em varios paises diferentes, suas praticas e regras ainda ndo sao naturais
para grande parte das culturas locais (WENNER, 2012; WHANNEL, 2014). O futebol
americano é um excelente exemplo de um esporte de audiéncia ndo-global: sua comocao
popular é restrita aos EUA e, mesmo alcan¢ando um crescimento ao longo dos anos em
transmissdes ao redor do mundo — liderados pelos jogos da principal liga do esporte, a NFL —,
as suas regras e pratica carecem de notoriedade na maioria das outras na¢bes (ORIARD,
2014; WENNER, 2012).

Oriard (2014) considera que a NFL é um dos maiores fenbmenos culturais da vida

estadunidense contemporanea, pois durante sua temporada — entre setembro e fevereiro —, o
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pais tem sua rotina modificada. 1sso ocorre porque, ha muito, existe um longo ritual cultural,
principalmente dominical, em que os morados do pais — sejam estadunidenses ou ndo —
reservam o dia para acompanhar os jogos da NFL, podendo ser: in loco — ao ir aos estadios,
logo cedo, levar carne para fritar no estacionamento, se encontrar com outros torcedores e
celebrar aquele momento; ou perante uma televisdo — quando as familias se dedicam a
acompanhar uma rodada com até trés jogos num dia s6 (AXELROD, 2001; WENNER, 2012).
A forte relacdo entre o pais e a sua principal liga esportiva advém da capacidade de
representar e direcionar praticas sociais, étnicas, patrioticas e capitalistas, tanto pelo embate
atlético que se estabelece naturalmente entre as equipes, como pelas propagandas e marcas
atreladas as transmissoes deste (SCHIMMEL, 2013; WENNER, 2014).

A forma de consumir o maior esporte estadunidense vem sendo modificada pela
maneira como a NFL conduz a expansdo do esporte: ha cerca de duas décadas a prioridade
ndo mais sdo os torcedores que vao aos estadios, mas sim aqueles que optam por acompanhar
as transmissdes de todos 0s jogos da liga — ndo se restringindo a um sé dos trinta e dois times
—, desde a pré-temporada até sua grande final (WENNER, 2008): o Super Bowl — considerado
um dos maiores megaeventos globais de entretenimento (SPOTTS; PURVIS; PATNAIK,
2014; WENNER, 2014). A cada temporada anual, a partida final da NFL bate recordes de
audiéncia ndo s6 nos EUA, como em outras na¢des (CAPITAL MEXICO, 2017; TSN, 2016),
incluindo o Brasil (ESPN BRASIL, 2017). A transmissdo do megaevento ndo se limita a
partida final entre dois times, haja visto sua enorme audiéncia e capacidade de parar uma das
maiores potencias econdmicas do mundo: seus intervalos comerciais séo 0S mais caros da
televisdo mundial e, h4 cerca de duas décadas, sdo utilizados para langcamentos de novos
produtos de grande repercussdo na midia mundial; e durante seu halftime — intervalo entre as
duas metades da partida — ocorre um show de enormes proporc¢es mididticas, liderado por
artistas musicais que estdo em grande sucesso ho momento, o que demonstra o poder que a
NFL detém, enquanto marca midiatica (SANDVOSS, 2003; WENNER, 2008; 2014).

O robusto valor da marca da principal liga esportiva dos EUA nédo se restringe ao
econdmico, por ser e deter a liga e megaevento esportivo mais lucrativos no mundo (ESPN
BRASIL, 2016; OZANIAN, 2017), também € cultural: visto que é capaz de direcionar
percepgdes sociais e modificar praticas da tradicdo estadunidense (DAVIS et al., 2014;
WENNER, 2012; 2014).

O Brasil é uma nacdo que, historicamente, € sucessivel a culturas dominantes pelo
mundo (JUNCKLAUS; BINI; MORETTO NETO, 2016; RODRIGUES; CARRIERI, 2001;
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VERGARA, 2001). Essa percep¢do vem desde sua origem enquanto nacdo soberana: ap0s
romper com Portugal em sua independéncia, 0 pais sujeitou-se a cultura europeia tendo a Gréa-
Bretanha como referéncia a época e, posteriormente a Segunda Guerra Mundial, adotando a
cultura estadunidense como norte de valores sociais, sendo, ainda na atualidade, uma nacgao
marcadamente influenciada por uma nocdo de inferioridade cultural, ou como o escritor
Nelson Rodrigues definiu “complexo de vira-lata” (ALMEIDA, 2015; PINHO, 2009). Logo,
parece natural que um esporte de grande representatividade nos EUA, apesar de ndo ser
natural ao brasileiro, ter no pais um dos seus maiores publicos consumidores do mundo
(ESPN BRASIL, 2015), alcancando novos patamares de audiéncia e de interacdo, através de
redes sociais (ESPN BRASIL, 2017). Atualmente, o Brasil sé ndo supera em audiéncia 0s
EUA e 0 México — vizinho de fronteira deste Gltimo e sede de jogos da NFL, desde 2005 —,
chegando a cerca de 20 milhdes de apaixonados pela principal liga do esporte (ESPN
BRASIL, 2015).

A relacdo existente entre a audiéncia brasileira e a NFL é praticada gracas ao
engajamento nas redes sociais durante as transmissoes de seus jogos — atos de consumidores
que n&o se limitam a uma recepcgao passiva (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2008). Tais
praticas de consumo podem manifestar identidades sociais, mas, principalmente, estabelecem
uma relacdo intima entre os consumidores e a cultura que exaltam, formalizadas pela
infinidade de recursos disponiveis para a legitimacao de préaticas atraves dessa cultura (BELK;
PRICE; PENALOSA, 2013; CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017).

A identificacdo cultural, atualmente, ndo mais é limitada por territorio, etnia ou
tradicOes; sdo expressas pela negociacéo individual que o sujeito social exerce ao combinar
uma ou mais culturas com as quais tem contato. De forma mais ampla, a globalizacdo
permitiu a culturas que em outrora ndo alcancariam certos individuos ter uma maior influéncia
no processo de identificacdo cultural, levando-os a uma aculturacdo (BERRY, 2005;
LUEDICKE, 2011).

A aculturacdo pode ocorrer naturalmente, quando uma cultura sofre influéncia de
outras, consideradas dominantes, ou artificialmente, quando sdo impostas por mecanismos
sociais como o consumo (ASKEGAARD; OZCAGLAR-TOULOUSE, 2011; LUEDICKE;
THOMPSON; GIESLER, 2010). Quando grupos de individuos de diferentes culturas tém
contato com uma estrangeira, ocorre a modificacdo em sua forma de consumir e nas
preferéncias de consumo, fazendo com que a cultura local sofra algum tipo de mutagcdo, num
processo que pode ser uni, bi ou multidimensional (BERRY 1997; SEGEV et al., 2014).
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Um dos grandes catalisadores da multidimensionalidade da aculturacdo sdos os
avancos tecnoldgicos e a fruicdo das midias sociais: gracas a eles, uma cultura nédo
necessariamente é subjugada por outra, na verdade, elas sdo mescladas e negociadas pelos
individuos que as exaltam (CANCLINI, 2006). O advento tecnoldgico, portanto, é capaz de
propiciar aculturacdes, de forma que as culturas estrangeiras tém impactos diretos e indiretos
nas relages sociais individuais e coletivas das outras culturas nas quais exercem uma
dominéncia — multiplicada, legitimada e exercida pela midia (ASKEGAARD; OZCAGLAR-
TOULOUSE, 2011; JENKINS; MCPHERSON; SHATTUC, 2002).

A midia exerce um forte impacto nas escolhas tacitas de um consumidor e quando
ele opta por resinifica-la, de modo a expressar um empreendedorismo de si (JENKINS, H.,
2006; MORATO; ARCOVERDE; LEAL, 2017), exerce uma participacdo cultural. Esta é
capaz de remodelar o engajamento de seus membros, pois, muitas vezes, pode ser observada
gracas a interacdo simbidtica entre eles (LANGLOIS, 2013; JENKINS, H., 2006).

A relagcdo intima estabelecida por um tipo especifico de consumidor, o fa,
notadamente exemplifica como uma cultura participativa funciona, pois séo, segundo Jenkins,
H. (2006), a parte mais ativa entre o publico que consome os textos midiatico: sdo aqueles que
optam por fazer parte do processo de disseminacdo do que consomem. Ao espalhar de forma
livre e espontanea o conteddo do texto midiatico consumido, os fas se assemelham muito ao
que Ritzer e Jugerson (2010) indicam como a dos prossumidores. Em atos proativos e
dindmicos, os prossumidores sdo produtivos para 0 bem ou servico consumido, pois quando
compartilham seus pontos de vista com outros consumidores estdo modificando o alcance, a
repercussao e até qualidade do que consomem (RITZER, 2014), estabelecendo, assim, uma

cultura que pode alterar a cultura de producéo e consumo pré-existente.

Dentre as culturas de consumo produzidas atualmente, uma €é considerada
hegemdnica pelo alcance que tem nos meios de entretenimento: a cultura pop, descrita como a
reunido de manifestac@es culturais dos mais variados tipos e emuladas em varias plataformas
diferentes, sendo capaz de evoluir constantemente — gragas a sua difusdo nos grandes
conglomerados da midia moderna (e.g. filmes, musicas, esportes de audiéncia). Ela &,
sobretudo, uma cultura participativa que sofre influéncia de seus consumidores, alastrada
pelas tecnologias existentes e impulsionada pelo poder econémico que seu mercado — de um
consumidor especializado, o fa — vem alcangando. Assim, possui uma repercusséo global,

mesmo que sua origem seja, majoritariamente, embasada nas culturas anglo-saxonicas —
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especialmente a dos EUA (CARPENTER et al., 2012; CLEVELAND; LAROCHE, 2007,
RODRIGUES; CARRIERI, 2001).

Os fas sdo os principais consumidores e divulgadores da cultura pop, atuando de
forma produtiva, como os prossumidores de Ritzer e Jugerson (2010), para que a cultura pop
se legitime cada vez mais como um fendmeno global que evolui gragas a interacao entre seus
membros (JENKINS, H., 2006). Esta interagdo comunitéria se d& nas escolhas de consumo e
nos agrupamentos que os consumidores firmam entre si para compartilhar impressdes sobre
marcas, servicos e atividades compartilhadas (ARNOULD; THOMPSON, 2005;
MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MORAES; ABREU, 2017).

Esse processo indica que os membros da audiéncia da NFL no Brasil experimentam
aspectos da cultura dos EUA que estdo intrinsecamente relacionados ao consumo do esporte
que traz tantas particularidades deste pais. Logo, apresentamos a seguinte questdo de
pesquisa: Como a interacgéo virtual de fas brasileiros da NFL durante a transmissédo dos

jogos da liga resulta num processo de aculturacdo?

A justificativa do trabalho advém da nocdo de como as praticas de fas impactam no
consumo de uma cultura, com foco nos estudos da CCT — uma teoria ndo unificada que se
refere a uma gama epistemes e as articulagbes no comportamento e organizagdo da sociedade
a partir das praticas de consumo desta (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Existem estudos
que mostram como a aculturagdo como o comportamento de um consumidor de futebol
americano se da via um processo de aculturacdo e identificacdo étnica para nao
estadunidenses (HARROLLE; TRAIL, 2007; TRAIL et al., 2003), mas ndo ha literatura sobre

0s impactos do consumo de um esporte que expressa uma cultura estrangeira no Brasil.

6.2 Aculturacao no Consumo de Fas

O fendmeno da globalizacdo tem concretizado relagdes bilaterais, dindmicas e
sincronas na forma como o consumo de produtos e marcas locais sdo influenciados pelo
contato com estrangeiras e vice-versa, facilitando o processo que leva a sociedade
contemporanea a estabelecer uma cultura global (KIELGAARD; ASKEGAARD, 2006).
Todavia, esse processo nada mais € que o resultado da negociacdo de inimeras culturas locais
que vdo sendo negociadas e essa relagdo ficou conhecida na literatura como o processo de

aculturacdo de consumo, ocorre quando grupos de individuos de diferentes culturas tém
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contato com uma estrangeira, resultando em mudancas na cultura original e no grupo em si,
pois é um processo de mdo dupla multidimensional (BERRY 1997; SEGEYV et al., 2014).

A aculturacdo é um fenébmeno amplamente utilizado nas ciéncias sociais para
entender a experiéncia da imigracdo e as mudancas que ocorrem no cruzamento de culturas
distintas (BERRY, 1997; HA; HUMS; GREENWELL, 2014). Um de seus modelos, o
bidimensional, é estabelecido a partir de quatro estratégias, propostas por Berry (1997), que
explicam a forma como um individuo se depara com a nova cultura. A assimilacdo é definida
na escolha de um individuo de adotar uma cultura estrangeira — seus valores e tradi¢des — por
um periodo de tempo, enquanto, gradualmente, perde o interesse na cultura a qual é nativo;
em contrapartida, a separacdo demonstra a exaltagdo da cultura local para negar a de fora com
a qual passou a ter contato. Ja a integracdo ocorre quando existe interesse em manter a cultura
com a qual esté naturalizado, mesmo tendo contato diério e interacdo com uma nova cultura.
Por fim, a marginalizacdo pode ser vista em sentimentos individuais que rejeitam a cultura
estrangeira, mas ndo tem aspiragdo de exaltar a local (BERRY, 2005; KIZGIN; JAMAL;
RICHARD, 2018). Esta classificagdo tem sido amplamente utilizada por trabalhos que
exploram os impactos do fendmeno da aculturagdo numa sociedade via seu impacto no
consumo e 0 respectivo senso de participacdo atrelado as tais escolhas (BERRY, 2008;
KIZGIN; JAMAL; RICHARD, 2018; SMITH; KHAWAJA, 2011).

O senso de participagdo numa cultura advém dos vinculos que estabelecem com ela,
sendo comum a manutencdo de uma cultura tradicional na vida privada (e.g. comidas, musica,
vestudrio e celebracdes) e a busca por conhecer outras culturas num dominio publico (e.g.
ambiente escolar e de trabalho, redes sociais), onde o individuo exerce uma aculturacdo de
consumo ao negociar atos de culturas distintas (KIZGIN; JAMAL; RICHARD, 2018;
ARENDS-TOTH; VAN DE VIJVER, 2008).

A aculturagdo de consumo emula uma gama de caracteristicas em seus membros e
tem sido estudada em varias vertentes: influéncia nas preferéncias pessoais, necessidades,
atitudes e comportamento (STEENKAMP; BATRA; ALDEN, 2003), ajuda no
desenvolvimento de identidades a partir do consumo (BELK; PRICE; PENALOSA, 2013;
CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017); promove uma serie de valores que guia as
atividades diarias das pessoas (CHERNEV; HAMILTON; GAL, 2011; LUEDICKE;
THOMPSON; GIESLER, 2010). Esses aspectos levaram ao entendimento de que o consumo
de culturas globais provém de cidaddos do mundo, os que tém a capacidade de construir

identidades ndo vinculadas a nagdes e territorios fisicos, mas sim a elementos considerados



78

vitais no dia-a-dia e que podem ser originais de culturas distintas as quais eles fazem questéo
de exaltar sua participacdo (SOBOL; CLEVELAND; LAROCHE, 2017).

A participagdo cultural tem reinventado o envolvimento publico, j& que aparenta
funcionar em simbiose, sendo comum ter um fim lucrativo para alguma parte. Notadamente,
as redes sociais estabeleceram sua popularidade a partir da capacidade de hospedar o
contetdo advindo da participacdo dos seus usuarios, tendo como pratica central nada mais que
a vida cotidiana (LANGLOIS, 2013; JENKINS, H., 2006). Os individuos, enquanto
consumidores, agora ndo se limitam mais ao ato de receber, como também sdo capazes de
arquivar, significar, apropriar e reproduzir o contetdo de midia de maneiras inovadoras. Nao
existe, entdo, uma definigdo clara de onde comegam e terminam a cultura comercial e a
cultura padrdo, pois ambas sdo partes da cultura participativa (GUSCHWAN, 2012;
JENKINS, H., 2006).

Gracas a globalizacdo, a cultura pop dominante se tornou a anglo-saxdnica,
especificamente a dos EUA, que determina, ha cerca de trés décadas, uma aculturacéo
midiatica a ser compartilhada pelos consumidores ao redor do mundo (CARPENTER et al.,
2012; CLEVELAND; LAROCHE, 2007; RODRIGUES; CARRIERI, 2001). Essa aculturacdo
é facilitada pela convergéncia das midias que ocorre quando um individuo transita entre o
isolamento sociocultural e uma participacdo ativa em um grupo que € receptivo as suas
producbes. Quando se retne para discutir, recepcionar ou consumir um objeto ou tema
especifico com outros individuos que tém escolhas semelhantes, converge para um senso de
comunidade que Ihes da sensacdo de pertencimento (JENKINS, H., 2014; TOMBLESON;
WOLF, 2017); bem como pelo consumo da cultura pop amplamente disseminada pelas midias
produzidas nos EUA e que sdo veiculadas no mundo todo (GENTRY; JUN; TANSUHAJ,
1995; KHAN; LINDRIDGE; PUSAKSRIKIT, 2018).

Os maiores consumidores da cultura pop sdo conhecidos como fas, que jA veem
sendo foco de estudo das ciéncias sociais ha mais de duas décadas: tanto pela cultura que eles
estabelecem entre si, capaz de alcancar novos publicos, como pelos espacos sociais onde
estabelecem essa cultura (JENKINS, H., 2008; SANDVOSS, 2005a). E, ainda, pela sua
capacidade produtiva para com o produto, quando ndo se limitam ao ato de consumir, pois
criam um vinculo que extrapola o conceito tradicional de consumidor (HILLS, 2013;
JENKINS, H., 2006).

A cultura dos fés é estabelecida a partir de uma série de atos de consumo, bem como
0s espacos sociais que Ihes propicia exalta-las (JENKINS, H., 2006; SANDVOSS, 2003).
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Eles colaboram de forma intensa, coordenada e organizada, de modo a criar uma cultura que
ressoe praticas caracteristicas da inteligéncia coletiva. Na perspectiva econdmica, as praticas
dos fds podem ser entendidas como uma atitude racional que visa obter o acUmulo de
conhecimento de uma cultura pop que tém um crescente nimero de consumidores (HILLS,
2013)

Ora, a cultura pop &, tal qual familia, amigos e midias sociais, um dos principais
agentes que facilitam o processo de aculturacdo de consumo, sendo responsaveis pela
disseminacdo de uma cultura estrangeira para consumidores que, normalmente, ndo seriam
apresentados a ela (KIZGIN; JAMAL; RICHARD, 2018; PENALOSA, 1994). Entre as acdes
dos fas, quando compartilham a impressdo que tém da cultura consumida, fazem parte do
processo de manutencdo cultural (BERRY, 1997; SEGEV et al., 2014), que explica como
individuos mantém caracteristicas da sua cultura original no consumo de novas. Como a
aculturacdo de consumo inclui uma série de atitudes, comportamentos e valores que mudam
com o contanto entre duas ou mais culturas diferentes, acaba sendo exercida quando fas se
engajam em tentar resignificar aspectos da cultura pop ao particularizar a forma de consumir
os textos midiaticos (HA; HUMS; GREENWELL, 2014; TRAIL et al., 2003).

O envolvimento entre o fa e 0 que consome, muitas vezes se estabelece num fandom,
0 espaco social onde suas praticas sdo estabelecidas (HEWER; GANNON; CORDINA,
2015). Inclusive, Jenkins H. (2008) define esse espago como um agrupamento de fés capaz de
desenvolver suas praticas e o proprio espaco social — assemelhando-o, assim, a uma
comunidade ou reino, pois fandom advém da juncdo das palavras em inglés fans (fas) e

kingdom (reino) — e a propria cultura que consomem.

O entendimento de como consumir novas culturas gera um senso de afiliagcdo, sendo
esse processo um tipo de aculturacdo que pode ser descrita como a forma pela qual individuos
se adaptam a esta nova cultura, via praticas de consumo (CARPENTER et al., 2012;
LUEDICKE, 2011). N& a toa, ocorreu uma proliferacdo da cultura de fas nas ultimas
décadas, pois, agora, € mais facil para os fas se reunirem mais rapidamente, tal qual colaborar
entre eles, facilitando a criacdo de estratégias comunitérias e, por consequéncia, de uma
consciéncia compartilhada devotada a produzir e partilnar sabedoria sobre a cultura
consumida (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006).

A cultura dos fas, portanto, é complexa e multidimensional, abrangendo varias
formas de participacao e niveis de engajamento (SANDVOSS, 2005a; HILLS, 2013). Quando

apresentam uma nova cultura para outros que nao teriam como conhecé-la, exercem a
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aculturacdo de consumo que acaba tendo um papel produtivo no fluxo de consumo
(ASKEGAARD; ARNOULD; KIELDGAARD, 2005; PENALOSA, 1994). Essa
produtividade advinda da aculturacdo de consumo, principalmente por tratar-se de uma
cultura participativa a partir da apropriacdo de textos midiaticos, permite aos fas serem
reprodutores produtivos da cultura ao qual se vinculam, tornando-os assim, produtores ativos
para ela (JENKINS, H., 2006; RITZER; JUGERSON, 2010).

Ao participar do processo de producdo, gracas as escolhas de consumo, alguns
consumidores exercem o papel de prossumidores (TOFFLER, 1980). Todavia, segundo Ritzer
e Jugerson (2010), esse papel ndo se restringe a incorporagdo de funcbGes da cadeia de
producdo, pois, com o advento tecnoldgico, surgiu uma nova classe de prossumidor: aqueles
que ndo precisam ser incorporados a producdo do bem ou servi¢o que consomem, basta que

tenham capacidade produtiva junto a este.

Essa produtividade ocorre via atos proativos e dindmicos, pois, na hora de
compartilhar seus pontos de vista, os prossumidores visam aumentar o alcance do que
consomem (RITZER, 2014). A relagdo produtiva e simbiética entre culturas distintas é a que
Askegaard, Arnould e Kjeldgaard (2005) comentam como o de uma hipercultura: quando uma
minoria de consumidores especializados (e.g. fas, prossumidores) usam aspectos da cultura ao
qual estdo vinculados para comodificar a cultura dominante que os acultura. Os autores
descrevem a cultura hibrida como formadora de um senso de consumo a ser multiplicado. O
produto desse senso de consumo € a integracdo da aculturacdo definida por Berry (1997) que
se d&, muitas vezes, a partir de comunidades de consumo que se formam, através de relaces
que seus membros estabelecem entre si, via consumo de marcas, servicos e atividades
compartilnadas entre eles (ARNOULD; THOMPSON, 2005; MCALEXANDER,;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002).

Conforme Aiken, Campbell e Koch (2013) comentam, o consumo de uma marca
pode ser formado e influenciado, direta ou indiretamente, pelo contato com outros
consumidores e marcas. As marcas sao capazes de representar bem mais do que o produto ou
0 servico que lhes d& origem, sdo, muitas vezes, um retrato dos seus consumidores e da
cultura na qual estdo inseridos (FREITAS; LEAO, 2012; MORAES; ABREU, 2017). A partir
das interacbes sociais, uma marca é capaz de apresentar valores e significados que
possibilitam um entendimento daqueles que a consomem ao se expressarem (MUNIZ;
O’GUINN, 2001), dizendo quem s&o para 0S outros.
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Algumas marcas tém uma relacéo t&o forte com a cultura do local de onde surgiram
que, quando se expandem para outras culturas, precisam se adaptar & nova, chegando a, em
alguns casos, se associar a rituais locais (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012; SHARMA,
KUMAR; BORAH, 2017). Essa associa¢do ocorre, pois, as marcas que estdo intrinsecamente
relacionadas a uma dada cultura tendem a praticar um multiculturalismo no processo de
expansdo do seu mercado consumidor, incentivando, assim, uma aculturacdo perante a nova

cultura a qual tém contato via préaticas de consumo (ZHANG, 2009).

6.3 Discussao de Resultados

A NFL é uma das maiores ligas esportivas do mundo e, apesar de ter sua audiéncia
crescendo ao redor do globo, o futebol americano ainda € um esporte que tem sua comocao
limitada aos EUA (WHANNEL, 2014). Sua producdo transmite muitos aspectos do pais,
levando seus consumidores, independente de onde estejam ou da sua origem, a recepcionarem
um produto midiatico formatado para o estadunidense.

Na interacdo virtual estabelecida entre parte da audiéncia brasileira da NFL, pudemos
notar como aspectos da cultura estadunidense tinham diferentes significados para os fas da
liga no Brasil. Isso ocorre porque uma cultura estrangeira tem significados diferentes para
cada individuo que ndo é naturalizado a ela (BERRY, 1997). Apresentamos, entdo, o Quadro
4, onde estdo descritos e definidos os cddigos e categorias que identificamos durante a anélise
e interpretacdo do corpus de pesquisa. Nele, agrupamos os resultados que revelam os
processos de aculturacdo de consumo presentes na interacdo de parte da audiéncia da NFL
brasileira, a que ndo se limita a recepcionar as transmissdes da liga, escolhendo participar da

mesma via Twitter.

Quadro 4 — Codigos e Categorias Identificados da Aculturacdo de Consumo dos Fas

Brasileiros da NFL

Cad. Denominagdo Definicédo

Comparacao de caracteristicas brasileiras a dos EUA presentes na NFL

Apresenta a negociacao dos aspectos culturais estadunidense consumidos a partir da NFL com os

brasileiros que sdo naturais a sua audiéncia no pais.

Comparacdo entre a NFL oM Ola|quns fas brasileiros da NFL executam uma comparagio

utebol brasileiro. entre a principal liga esportiva dos EUA e o maior esporte do




Brasil.

estadunidense  sdo

Préticas culturais estaduni

Parte da audiéncia brasileira da NFL considera os eventos|

incriveis pela midiatizacdo que alcancam.

dense incorporados aos brasileiros via NFL

Revela como o consumo da NFL levou parte de sua audiéncia brasileira a tentar adaptar aspectos
culturais estadunidenses em seu pais de origem.

Rituais  americanos  foram[Os fas brasileiros da NFL emulam préaticas e rituais dos
COD 03 |. . .
importados. lconsumidores da liga nos EUA.
Celebracdes americanas|Feriados e celebragdes tipicamente estadunidense s&o
COD 04 |. ~ o
importadas. lexecutadas e adaptadas pelos fas brasileiros da NFL.
. ... [Parte da audiéncia da NFL no Brasil expressa como criou 4
Assistir o Super Bowl em familial = = A . .
COD 05 4 & considerado uma tradico tradicdo de reservar o primeiro domingo de fevereiro para
l §40- assistir a final da Liga em familia.
Alguns grupos de fas da NFL no Brasil organizam festas que
oD 06 Brasileiros promovem  festasftém como tema aspectos da nacdo estadunidense e a sua
baseadas na NFL. principal liga esportiva, bem com a transmissdo de seus
jogos - especialmente o Super Bowl.

A Cultura estadunidense presente na rotina dos fés brasileiros da NFL

Indica como parte da audiéncia brasileira, gracas ao consumo da NFL, exercem e enaltecem aspectos
culturais estadunidenses em detrimento dos brasileiros.

COD 07

O Super Bowl é um evento
lesperado durante o resto do ano.

O Super Bowl é um evento considerado tdo especial pelos fas
brasileiros da NFL que é esperado durante todo o ano por|
eles, modificando a percepgao que tém do primeiro domingo
de fevereiro.

COD 08

Os dias com transmissdes dos
jogos da NFL sdo melhores.

Para parte da audiéncia da NFL, durante a temporada da liga|
(de setembro a fevereiro), os dias que tém jogos sao
considerados como melhores, modificando a percepcéo da
que tém da semana.

COD 09

A vida social é alterada pelas
transmissBes dos jogos da NFL.

O grande numero de jogos da NFL faz com que seus fas
brasileiros passem a priorizar consumir as transmissdes da|
Liga em detrimento de outras atividades sociais.

F

onte: elaboracdo do autor

6.3.1 Comparacéao de caracteristicas brasileiras a dos EUA

amnésia cultural em que parte de uma sociedade negocia uma troca: opta por esquecer

presentes na NFL
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O marketing presente no processo de aculturagdo de consumo envolve um grau de

aspectos locais ao consumir uma cultura estrangeira. Essa amnésia cultural é a substituigdo ou
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modificacdo de uma nocao, majoritariamente negativa, da realidade histdrica ou politica local
(GRANOT; ALEJANDRO; RUSSEL, 2014, JENKINS; MCPHERSON; SHATTUC, 2002).

O futebol americano é o esporte que melhor reflete a cultura dos EUA (AXELROD,
2001; ORIARD, 2014), pois tem uma forte ligacdo com seu povo, gragas a sua capacidade de
representar Vvarias praticas sociais, étnicas, patridticas e capitalistas que foram
institucionalizadas pela na¢do (SCHIMMEL, 2013; WENNER, 2014). Logo, o esporte, pela
forma como é formatado para ser transmitido ao redor do globo, leva aspectos estadunidenses
para outros paises, expressando valores culturais positivos de sua patria mde (DAVIS et al.,
2014).

Em contrapartida, para os brasileiros, o esporte que melhor os representa é o futebol
(FERREIRA; LEAO, 2016; DAMATTA, 1994) que, apesar de historicamente ter grande
sucesso nacional e internacional, quando comparado com alguns aspectos do esporte
estadunidense, parece ser carente. Foi isso que identificamos no COD 01 que destaca como,
ao assistirem os jogos da principal liga esportiva dos EUA, os seus fas no Brasil consideraram
o futebol americano um esporte que ndo lhes € natural, superior ao seu homénimo brasileiro,
tdo importante para a cultura local, onde nasceram ou vivem, exercendo assim, uma

aculturacdo. Esse primeiro codigo pode ser visto nos tweets abaixo que reunimos na Figura 1.

Figura 15 - Tweets comparando a NFL e o futebol brasileiro

p Renato Gomes @renatogea - 3m
r Sera que algum dia a @CBF_Futebol ou a @FIFAcom fardo festas e
wo  NOMEenagens como ocorem na @MNFL e principaimente no
#SuperBowlnaESPHNE

B & Monimon GO @moonismith - Sep 8
Se o futebol brasileiro fosse maravilhoso, ninguéem tava pagando pau pra isso.
Estrangeirismos que ndo entendo. #TudoPelaNFL

MILAmbe ( 3 ) @_MilaCarvalhoo - 1d
a A empolgacdo de assistir a NFL ta mil vezes maior em comparacio com o
Brasileirdo. Isso ta errado #TudoPelaNFL

Fonte: corpus de pesquisa

Num tom similar o COD 02 expressa como 0s eventos da liga — especialmente o
Super Bowl — s&@o considerados mais eficientes em qualidade e organizacdo quando

comparados com os que foram sediados no Brasil ou até com problemas estruturais deste pais,
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exaltando, entdo, como os EUA parece ser superior a sua nacdo de origem num quesito
organizacional (vide Figura 2).

Figura 16 - Tweets comparando eventos dos EUA aos do Brasil

G Antorry Curlh Glumdetony 126

e Erm 15 maniios ndo da pra i e om ugar o culro em S5 Pauks & 08 caras
- AL L Dl e At Dl ) Gua i FRupeiBeradn gE S S

= Xamena Cubillos Jeislar - 150
! B sl BT Show Bembsng G il g OO S e e e

Baiaperiiednesipn S

Liscas Favaro @i_facas  18h

S0 queria Ralar Ba0, Mas Ningus  orpaniza evenbo sspaiive oomo o
Seivcice Linecios A Arénca FSaperBosin aE SPINGr

———  Laifinhs QFEORRAGGEDE - 108 o

Podam falar o g quessstem, mas o8 amaficanss sabens faser svertod DFa o g
_ rnEaraE P i sl md inlenls. SSuperBowilll SupsrBowinaESPHNS

Dl C S (Ddeaanans 15 o
BRup=srBowin il 5PN ngcnecilines! o FPepatafame ! Dlniinaris o8
i

AR B Orl N 06 ST R

Ardire W, RUS30 [T arcremo h w
Sari s algum di CONSeUremos CrganiZar LT enlc Do 08 Smericanos?
L7 Exse shawy dio indervalo ndio & noreal. 25upeerBowinal SRS

Fonte: corpus de pesquisa

Ao comparar e incorporar caracteristicas de uma cultura estrangeira perante a local,
parte da audiéncia brasileira da NFL estabelece uma rela¢do simbidtica entre elas, gerando,
assim, por serem consumidores especializados — fas —, uma cultura hibrida. Esta surge gracas
ao senso comum que é multiplicado quando eles se apropriam de aspectos da cultura que
consomem para modificar a cultura dominante, que lhes é imposta (ASKEGAARD;
ARNOULD; KJELDGAARD, 2005). O produto desse senso de consumo é a integragdo da
aculturacdo definida por Berry (1997), uma das quatro estratégias da aculturacdo de consumo.
Ora, a recepcdo das transmissdes da NFL, por parte de sua audiéncia brasileira exalta,
exatamente, particularidades culturais positivas dos EUA como superiores as brasileiras. Vao
além: mesmo que de forma timida, trazem a tona sua cultura de origem, num desejo que, em
algum momento, a cultura local possa, sendo se equiparar, incorporar aspectos da estrangeira
para ser considerada melhor.

6.3.2 Praticas culturais estadunidense incorporados aos brasileiros
via NFL

Marcas tipicamente estrangeiras — que carregam uma cultura de alguma localidade

ou etnia intrinsecamente a si, como a NFL faz com a estadunidense — podem ser consideradas
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exdticas quando comparadas com outras culturas e, assim, para mudar a premissa que a marca
é estranha para aquela cultura local, precisam criar ou se associar a rituais desta (BATRA,
AHUVIA; BAGOZZI, 2012; SHARMA; KUMAR; BORAH, 2017). Ao se atrelar a rituais ja
existentes numa outra cultura, as marcas estrangeiras colocam em préatica o multiculturalismo
de uma sociedade — 0 quanto ela é aberta a receber novos rituais, descartando ou modificando
0s seus proprios, bem como algumas de suas tradicdes (ZHANG, 2009). E valido, entdo,
explicar a diferenga entre ritual e tradicdo: enquanto o primeiro é um tipo de expressdo
cultural temporal, modificado de acordo com a sua viabilidade de ser exercitado, a tradicéo é
atemporal, tendo a capacidade de passar adiante 0s costumes e crengas — aspectos enraizados
de uma dada cultura — de uma geracdo para outra com poucas, ou nenhuma, alteracoes
(SHARMA; KUMAR; BORAH, 2017).

A NFL, por ser uma marca que representa tdo bem os valores dos EUA, apresenta
alguns rituais e celebracdes que passaram a ser incorporados & rotina, executados e até
exaltados por fas brasileiros. Assim 0 COD 03 expressa como parte da audiéncia brasileira da
NFL reserva os dias de domingo, segunda e quinta, semanalmente, ndo s para assistir aos
jogos de futebol americano, mas também para emular rituais estadunidenses atrelados ao
consumo deste esporte. Dentre os atos que observamos, destacamos os de: jogar fantasy da
NFL com os amigos — jogo criado nos EUA, em que torcedores calculam pontos feito por
jogadores de acordo com seu desempenho individual e que testa o conhecimento técnico dos
fas do esporte (MUNDO FANTASY, 2016); e consumir alimentos que séo tipicamente dos
EUA. A figura 3 traz um tweet que exalta o ritual de assistir a NFL enquanto se consome a
cerveja mais popular dos EUA.

Figura 17 - Tweet exaltando ritual americano

LEANDRO COSTA @leandronic - 24m
¥ Sunday Night muito estado-unidense, bud + NFL + ESPN #TudoPelaNFL

™

Fonte: corpus de pesquisa
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O proximo codigo (COD 04) em nossa analise como a parte interativa da audiéncia
da NFL no Brasil expressa um desejo de vivenciar de feriados estadunidenses.
Especificamente, desde 1934, durante o dia de acdo de gracas, o0 maior feriado dos EUA, a
principal liga de futebol americano transmite jogos — a partir de 1966 passou a ter dois jogos
na data e, em 2006, aumentou para trés partidas — transformando, para seus fas, uma quinta-
feira em domingo. Como, para o Brasil, a data ndo tem grande significado, quando a
audiéncia da Liga no pais exalta esse feriado, expressam um desejo por fazer parte da cultura
da NFL. O tweet de um telespectador expressa bem essa situagdo “Ninguém merece estudar
num feriado de Thanksgiving. || No one deserves to study on the Thanksgiving holiday #NFL
#TudoPelaNFL” ao indicar como a cultura americana lhe é importante — tanto que escreve a
mensagem nas duas linguas, a do Brasil e a dos EUA.

Rituais, feriados e datas importantes de uma cultura podem ser visto como uma
discussao e negociacdo simbolica desta, gracas as escolhas de consumo de um individuo. N&o
a toa Wallendorf e Arnould (1991) destacam a importancia que tais datas tém para uma nacéo
— especificamente para os EUA. Elas expressam a forma de pensar e sentimentos de uma
cultura e que podem servir para naturalizd-la a individuos oriundos de outras culturas e etnias
(USTUNER; HOLT, 2007; PENALOSA, 1994).

Ao se sentirem naturais ndo s6 a NFL, via consumo da Liga, os brasileiros
incorporaram a tradicdo dos EUA de considerar o primeiro domingo de fevereiro do ano
como um tipo de feriado, pois € quando acontece o Super Bowl, a final da liga. O COD 05
demonstra, especificamente, que assisti-lo num ambiente familiar ja é uma tradigdo de anos.
Esse aspecto pode ser visto no tweet de uma telespectadora que, com uma foto de toda sua
familia e a televisdo ligada na transmissdo da NFL, comenta “10° Super Bowl seguido em
familia! #SuperBow! #SuperBowlnaESPN”; ou ainda, no de outra, que postou sua foto no
hospital, também acompanhada de uma TV sintonizada no Super Bowl, com os dizeres “Nem
a chegada do pequeno mensageiro do caos detém o #SBLI #Vicente #NFL #superbowl
#SuperBowlINaESPN #goFalcons #pregnant #happyday”.

Ainda, por incorporarem outras tradicdes dos EUA durante o consumo da NFL, os
fas brasileiros atuam de forma proativa numa busca de melhorar a forma como a consomem.
Isso pode ser melhor entendido no COD 06. A figura 4 traz a imagem de uma festa promovida
por um time brasileiro de futebol americano, para que os fas locais assistissem o Super Bowl

num ambiente 0 mais estadunidense possivel.
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Figura 18 — Tweet de uma festa baseada na NFL

Rafael Bicalho Srafabicala2? - Bm b
Mo aguardo para o jogo. Bh eggles na area. #SuperBowilil #GoPatriots

#superBowlnaESPHNS

& Translate from Poruguese

Fonte: corpus de pesquisa

Quando decidem ndo se limitar ao ato de consumir e incorporar aspectos dos EUA a
sua rotina em atos proativos, os fas brasileiros da NFL executam o que Jenkins, H. (2008)
determina como ag¢des naturais a culturas participativas, em que os consumidores decidem
exercer, também, um papel ativo na cultura a ser consumida — ndo mais o passivo, como dita
0 modelo dualistico de consumo e producdo. Na verdade, vdo além, pois quando a exaltam,
multiplicam a cultura dos EUA e da prdopria NFL para outros que ndo necessariamente teriam
contato com a mesma, atuando de forma produtiva para com estas, como 0s prossumidores de
Ritzer e Jugerson (2010).

Esses atos demonstram como a parte interativa da audiéncia brasileira da NFL
executa ndo s a integracdo, como também a assimilacdo de uma cultura, estratégias que
Berry (1997) indica como duas das quatro da aculturacdo de consumo. Quando escolhem
adotar uma cultura estrangeira — a dos EUA, via NFL —, incorporam seus valores, rituais e

tradicGes, mas ndo chegam a rejeitar sua cultura local ou sequer comparar as duas.
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6.3.3 A Cultura estadunidense presente na rotina dos fas
brasileiros da NFL

O processo de aculturacdo é facilitado por varios fatores como: a predisposicéo de
entes queridos — familia e amigos — a uma cultura estrangeira; as interagdes sociais nas midias
digitais que podem difundi-la de forma mais célere; e o grau de intensidade de consumo da
cultura pop por um individuo ndo naturalizado a ela (ASKEGAARD; ARNOULD;
KJELDGAARD, 2005; KIZGIN; JAMAL; RICHARD, 2018). Enquanto a cultura local é
mais facilmente mantida nas escolhas ordinarias da vida privada (e.g. comidas, vestuario,
girias), as estrangeiras tendem a ser exaltadas durante a vida publica (e.g. redes sociais,
ambientes escolares e de trabalho), onde o individuo tende a ser sujeitado pela cultura
dominante estabelecida socialmente (ARENDS-TOTH; VAN DE VIJVER, 2008; KIZGIN;
JAMAL,; RICHARD, 2018). Como as redes sociais sdo um ambiente publico de sociabilidade
(VAN DIJICK, 2013), quando os fds da NFL do Brasil se reinem nelas para comentar sobre
aspectos da liga, sdo levados a serem sujeitados a aspectos da cultura dela, incorporando

assim, a cultura estadunidense a sua rotina, via atos de consumo.

Nos EUA, existe um feriado ndo oficial, em que o pais se foca diante da TV para
assistir um dos apices da sua cultura: o Super Bowl (WENNER, 2014) e que ocorre no
primeiro domingo de fevereiro de cada ano, sendo comum para 0 povo desta nacdo aguardar
ansiosamente, no decorrer do ano, pela data. O COD 07 expressa como parte da audiéncia da
NFL no Brasil incorporam esse sentimento tipico dos EUA. E que, diferentemente do pais que
sedia 0 megaevento esportivo mais lucrativo do mundo, para os brasileiros o primeiro
domingo de fevereiro ndo costuma ter um significado especial, exceto para aqueles que sdo

fas da NFL. A figura 5 traz tweets que exemplificam essa situacao.

Figura 19 - Tweets que enaltecem a importancia do Super Bowl

Renan Monteine @renanmonteinoo - Sm
A MNOITE MAIS IMPORTANTE DO AMOIN #5uperBowlnaESPHS

[ Aurélio Boeira Eaurslichosita - 3Im
E ! #SuperBowlinaESPHNE 450 km, 5 hrs de estrada, saindo cedo da praia em
| fim de ferias p chegar em casa em tempo do 58,

Fonte: corpus de pesquisa
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O préximo codigo indica o impacto rotineiro que a NFL tem nos seus fas brasileiros.
O COD 08 revela a importancia que a audiéncia da Liga no Brasil da aos dias em que vao
assistir as transmissdes de seus jogos, ignorando, por consequéncia, aspectos da cultura local
que acontecem nesses dias (vide figura 6).

Figura 20 - Tweets que demonstram como transmissées da NFL melhoram os dias

Marcelo M Ribeiro @ogorde3t1 - Zh
@ManchaMFL #TudoPelaNFL M3o tem coisa melhor gue ver um bom jogo

da NFL para descansar do almogo de domingo! E cudado com essa distragio!

ana gfifthcalzona - 1h
domingo melhor dia da semana por mofivos de: maratona nfl #TudoPelalFL

Cibele Bastos @behbastos - 41m
. Minha segunda & bem mefhor com ves! #MondayMightFoothall #TudoPelaMFL
2

Maurilio Assis @Maumaumineiro - 18m
ﬁ #TudoPelaMFL FICAR DESEMPREGADO NO BRASIL TEM SUAS
i VANTAGENS HEIM ROMULO! GUINTA FEIRA COM NFL. OBRIGADD
DILMA__QUERIDIMNHAIE

[ Vane @takeddls - 2h
¥ @romulomendonca Hoje completo 20 anos e nada methor do g essa super
maratona da MFL para comemorar ... FludoPelaNFL

Fonte: corpus de pesquisa

Por altimo, destacamos 0 COD 09 que apresenta como alguns fas brasileiros da NFL,
para poder acompanhar a grande quantidade de jogos da principal liga de futebol americano
do mundo (em média sdo sete jogos por semana transmitidos no Brasil), abrem méo de sua
vida social. Em seus tweets eles indicam, inclusive, a dificuldade para explicar para as pessoas
gue ndo consomem a NFL, o motivo de estarem passando mais tempo em casa, de frente para
a TV. Esse aspecto € evidenciado no tweet de um telespectador feito no dia 08 de setembro de
2016, durante o primeiro jogo daquela temporada da Liga, quando diz “Sem vida social até o
ano que vem... #TudoPelaNFL”; ou ainda no de outro telespectador que pede auxilio a
transmissdo “#TudoPelaNFL @everaldomarques fala pra Glauce minha namorada ndo me
procurar quando a NFL estiver rolando na ESPN ou assistir comigo GO GBP”

Os cddigos desta categoria apresentam fatores que indicam como os fas brasileiros
da NFL que interagem no Twitter absorveram a cultura estadunidense gragas ao consumo da
NFL. Quando consideram as caracteristicas estadunidenses que assimilam como superiores as
locais, exercem uma amnésia cultural. Ao ndo levarem em conta 0 sucesso de sua cultura

natural em sua plenitude — que ndo 0s aspectos aos quais € considerada inferior —, escolhem
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exaltar, assim, uma cultura estrangeira em detrimento da local (GRANOT; ALEJANDRO;
RUSSEL, 2014, JENKINS; MCPHERSON; SHATTUC, 2002). Segundo Berry (1997), isso
ocorre porque eles optam por exercer os valores da cultura estrangeira a despeito de certas
caracteristicas que sdo consideras estranhas para a cultura local, executando, entdo, uma
aculturacdo de consumo via assimilacdo de uma cultura estrangeira — uma das quatro

estratégias definidas pelo autor.

6.4 Considerac0es Finais

Os resultados da pesquisa nos levaram ao entendimento que os fas da NFL no Brasil
vivenciam um processo de aculturacdo de consumo com caracteristicas de integracdo e
assimilacdo, mediadas na interagdo virtual que ocorre simultaneamente as transmissfes dos
jogos da liga no pais. O consumo de uma marca e um esporte de audiéncia que esta vinculado
a cultura estadunidense demonstra, empiricamente, a maneira que se estabelecem aculturacées
via consumo da cultura pop. A NFL e o futebol americano sdo bons exemplos de como o
entretenimento moderno difundido pela midia impulsiona a dissemina¢do de culturas

dominantes.

Esse processo ocorre porque a principal liga esportiva dos EUA apresenta aspectos
intrinsecos a cultura do pais — considerada dominante ha véarias décadas — e, quando a
audiéncia brasileira ndo se limita ao ato de recepgéo, resignificando aspectos que conhecem
via NFL, reproduzem uma cultura estrangeira adaptada a cultura local da qual sdo nativos. Ao
resignificar seus atos de consumo, gragas ao vinculo que estabelecem com uma cultura
estrangeira, os fas brasileiros da NFL apresentam duas das quatro estratégias da aculturacdo

de consumo: a integracao e a assimilagéo.

Como a integracdo acontece na negociagdo entre a cultura local e a estrangeira, que
advém de praticas de consumo, quando parte da audiéncia brasileira da NFL busca se
naturalizar a forma estadunidense de consumir os jogos da Liga, exercem uma amnésia
cultural. Os brasileiros optam, espontaneamente, por exaltar, nos tweets que publicam, uma
comparagdo de sua cultura local com a que estdo importando durante as transmissdes dos
jogos. Mais que isso, ao considerar a cultura dos EUA como superior a brasileira e, de forma
bem mais timida, na incorporagéo de rituais culturais de consumo a realidade local, escolhem
ignorar aspectos desta. A aculturagdo de consumo que acontece, entdo, via integracdo, entre
os fas da NFL no Brasil é causada por facetas diferentes de um mesmo todo e que se
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complementam: ao negociar aspectos culturais estadunidense e comparé-los aos brasileiros,

buscam um exemplo de cultura ideal que a local deve tentar alcancar.

J& a assimilacdo pode ser vista quando um individuo opta por exaltar uma cultura
estrangeira, bem como seus valores e tradicGes, a partir das praticas de consumo que,
paulatinamente, os fazem perder o interesse na cultura local. Enquanto expectadores da NFL,
os fas brasileiros da liga emulam rituais culturais de consumo estadunidense, sobrepondo,
assim, aspectos da cultura de seu pais de origem. De forma mais ampla, alteram sua rotina,
incluindo até sua sociabilidade, para experimentar uma experiéncia de consumo que é
considerada superior exatamente pela importagdo de uma cultura estrangeira. Ao importar
rituais estrangeiros, parte da audiéncia brasileira da NFL expressa a demanda local por
celebracOes e rituais que tenham comocdes midiaticas e, ao exaltar a melhoria na rotina
quando incorporam aspectos dos EUA, indica um desinteresse aos aspectos ordinarios da

cultura local.

Esta pesquisa apresenta como o fendmeno de aculturacdo é executado a partir do
consumo da cultura pop, mais especificamente, de um esporte da audiéncia. Demonstra,
entdo, a importancia que esta tem para os estudos da CCT que se focam na relacdo cultural
estabelecida a partir de praticas de consumo. Como resultado secundéario, o estudo traz as
possibilidades que a interatividade das redes sociais tem nas ciéncias sociais e nos estudos que
se focam nas préticas de fas.

Enquanto cultura participativa, a cultura expressada pelos fas é capaz de incorporar
aspectos de culturas estrangeiras ja existentes — dominantes e hegemdnicas ou ndo — e trazé-
las para uma negociagdo com culturas locais. O trabalho, entdo, apresenta um caso empirico —
0 consumo de um esporte de audiéncia — em que as praticas de consumo demonstram a

aculturacdo de um segmento social.

Assistir a esportes de audiéncia, ou, de forma mais ampla, consumir um texto
midiatico, capacita um consumidor a ndo s6 conhecer uma nova cultura, como ir mais além:
incorporar aspectos desta as daquela que é nativo e, caso atue de forma proativa a partir do
gue consome, apresentar essa nova a outros individuos com quem tem contato, atuando,
assim, como um agente facilitador da aculturacdo que Berry (2005) indica existir nas relagoes

familiares, sociais e na propria midia.

Apontamos, por fim, como estudos que se focam nos fds e na sua relagdo com

produtos midiaticos, incluindo os que tratem de esporte de audiéncia atrelados a culturas
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estrangeiras — 0s que sdo mediados por grandes ligas esportivas como o que foi observado
neste trabalho (e.g. Major League Baseball, National Basketball Association) — e de
megaeventos esportivos que reverberam em todo o mundo (e.g. Jogos Olimpicos, Copa do
Mundo da FIFA), podem complementar os resultados apresentados nesta pesquisa.
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7 A EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA DE
CONSUMO DA NATIONAL FOOTBALL
LEAGUE (NFL) NAS INTERACOES VIRTUAIS
ESTABELECIDAS A PARTIR DE SUAS
TRANSMISSOES.

7.1 A Experiéncia do Consumo Produtivo nas interagdes

virtuais dos Fas brasileiros da NFL

Os esportes sdo uma das manifestacdes culturais de entretenimento que podem levar
a um entendimento da sociedade moderna (DAVIS et al., 2014; KEATON; GEARHART,
2014). Essa capacidade pode ser observada no uso de termos esportivos para comunicar
situagdes ordinarias do dia a dia, pois € muito comum utilizar-se de jargdes de esportes que
representam bem a cultura da qual fazem parte para denotar situagdes sociais (WENNER,
2012; WHANNEL, 2014). No Brasil, por exemplo, termos futebolisticos como “gol contra”,
“golaco” e “goleada” sdo amplamente difundidos e seu emprego ndo é restrito ao esporte.

Os esportes, pela comogdo cultural que detém, podem ser classificados em duas
categorias, os de audiéncia e os de participacdo, segundo a obra de Whannel (2014). O autor
indica que a diferenca esta na forma como sdo difundidos: enquanto os de audiéncia se
estabelecem gragas as transmissGes emuladas pela midia e a consequente repercussdo
alcancada ante seus expectadores (e.g., futebol, beisebol, futebol americano, ténis, golfe,
automobilismo), os de participacao tém relevancia devido ao grande nimero de praticantes na

cultura que estdo inseridos.

Quando séo esportes de audiéncia com participacao relevante em culturas distintas ao
redor do mundo, podem ser considerados fenémenos globais, ja que, gragas as transmissdes
midiaticas, ndo mais sdo limitados por fronteiras geograficas. Porém, mesmo sendo

transmitidos em varios paises ao redor do mundo, alguns sdo ndo-globais: é que, por ndo
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terem alcangado o status de um esporte de participacdo para uma dada cultura local, suas
regras e praticas sdo exdticas para esta (RUDDOCK, 2010; WHANNEL, 2014). Um exemplo
iconico de esporte ndo-global é o futebol americano, o mais popular dos EUA que, apesar do
crescente nimero de consumidores fora do pais — especificamente da sua principal liga, a
NFL —, ndo tem grande comog¢&o enquanto esporte de participacdo na maioria dos paises que

suas transmissdes sdo mediadas e consumidas.

O consumo do principal esporte dos EUA vem sendo modificado junto com a
evolugdo da NFL, gracas ao entendimento de que é um produto midiatico de entretenimento:
0s consumidores priorizados ndo mais sdo aqueles que vao aos estadios assistir 0s jogos in
loco, mas sim todos que acompanham as transmissfes dos jogos durante 26 semanas — pré-
temporada, temporada regular e pds-temporada — que culmina na grande final da liga, o Super
Bowl (SPINDA; WANN; HARDIM, 2015; WENNER, 2008). N&o a toa, 0 jogo que fecha a
temporada da NFL é considerado um dos maiores megaeventos globais de entretenimento
(SPOTTS; PURVIS; PATNAIK, 2014; WENNER, 2014a), pois, anualmente, a partida
decisiva da NFL bate recordes de audiéncia ndo s6 nos EUA, como também em varios outros
paises (CAPITAL MEXICO, 2017; TSN, 2016), incluindo o Brasil (ESPN BRASIL, 2017).
Como a transmissdo ndo é restrita a disputa esportiva entre dois times, ha quase vinte anos 0s
intervalos comerciais sdo 0s mais caros da televisdo mundial (KELLEY; TURLEY, 2004;
REAL, 2013), servindo, inclusive, para langcamentos de novidades vinculadas a marcas com
grande notoriedade na cultura pop (YELKUR; TOMKOVICK; TRACZYK, 2004). Além
disso, durante o halftime — o intervalo entre o primeiro e o segundo tempo da partida e que,
especialmente na final, tem o dobro de duracd%o de um jogo normal —, h& um grande
espetaculo com artistas musicais de grande relevancia no momento, que fazem um show sem
precedentes (WENNER, 2008, 2014a). Logo, € visivel como, enquanto marca, a NFL tem um
grande valor econdmico — por ser a maior liga e, também, por deter o megaevento que da mais
lucros no segmento esportivo mundial (ESPN BRASIL, 2016; OZANIAN, 2017) - e cultural
— por ser capaz de modelar percepgdes sociais e praticas de tradicdo da cultura estadunidense
(DAVIS et al., 2014; WENNER, 2012, 2014a; WHANNEL, 2014).

Por ser intrinseco a cultura dos EUA, o futebol americano ainda é exético a maioria
dos paises, mesmo aqueles que tém sua audiéncia pelo esporte crescendo ao longo dos anos,
como € o caso do Brasil, que tem alcancado novos recordes de interacdo via redes sociais
(ESPN BRASIL, 2015, 2017). Hoje, o maior pais da América Latina é o terceiro em nimero
de expectadores da NFL — atras apenas do pais sede da Liga e de um de seus vizinhos,
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México, que também é sede de jogos da modalidade, desde 2005 —, chegando a quase 20
milhGes de pessoas que acompanham as suas transmissdes (ESPN BRASIL, 2015). Tal
crescimento é decorrente, dentre outros fatores, da relagdo estabelecida entre a audiéncia e
texto midiatico consumido, que ndo é restrita ao ato de recepcdo (GUSCHWAN, 2012;
JENKINS, H., 2008); é que, quando se engajam, via redes sociais, a partir do incentivo que
recebem da prépria transmissdes — feita pela equipe brasileira da ESPN —, parte da audiéncia

brasileira da NFL esta buscando otimizar sua experiéncia de consumo.

As experiéncias advindas do ato de consumo sdo expressoes da cultura moderna e 0s
esportes séo um dos objetos que refletem a cultura da qual fazem parte, bem como indica
como os consumidores sdo observados a partir de analises dos aspectos sociocultural,
experiencial, simbdlico e ideolégico que os cerca (SAINAM; BALASUBRAMANIAN;
BAYUS, 2010). Essa ligacdo entre cultura, consumo e experiéncia se estabelece, pois, 0s
consumidores atribuem significados aos bens de consumo para expressar principios e
categorias culturais, dar manutencdo a estilos de vida, perpetuar ou criar ideias e nog¢éo do que
é certo ou errado e sobreviver a mudancas sociais. O consumo, agora, incorpora signos

socioculturais na experiéncia experimentada pelos seus consumidores (COVA; COVA, 2002).

Quando os consumidores se apropriam da cultura que consomem, eles exercem
participacao ativa a partir do texto midiatico recepcionado, ao insistir, por escolha prépria, em
fazer parte do processo de espalhamento do contetido consumido (JENKINS, H., 2008). E que
0 dinamismo sociocultural moderno pode ser observado no consumo de f&s, sub ou
microculturas, tendo como principal mediador das relacGes sociais estabelecida entre
consumidores, a sociedade e o mercado. A sinergia entre contextos culturais e sociais, assim
como as interagdes entre empresas e seus consumidores, leva a construcdo, alteracdo e
distribuicio dos significados do consumo (ARNOLD; THOMPSON, 2007; GAIAO; SOUZA;
LEAO, 2012).

Um tipo especifico de consumidor, os fas, auxiliam no processo de propagar e
expandir o alcance da cultura que consomem (ARNOULD; THOMPSON, 2007,
SANDVOSS, 2003). O comprometimento deles com a midia que consomem pode ser
observado pelo engajamento que exercem nas redes sociais. Especificamente, ao buscar uma
interatividade com outros que assistem a um mesmo contetdo televisivo, reinventam a fruigdo
deste, quando dialogam entre si, compartilham experiéncias e interagem, em geral, sobre o
que consomem, socializando o contetdo assistido ou, em outras palavras, sendo parte de uma
TV Social (CRUZ, 2015; PROULX; SHEPATIN, 2012).
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Os fas sdo, portanto, produtivos para uma determinada cultura (Hills, 2013) e do
ponto de vista da pesquisa do consumidor, especificamente o da CCT, quando o fazem sem
participar do processo de producdo em si, se assemelham ao conceito de prossumidores
(ALMEIDA et al., 2012; RITZER; JUGERSON, 2010). Ao auxiliar no entendimento de uma
cultura participativa, via dialogos com seus semelhantes, acabam por complementar a
compreensdo do objeto que os uniu, tarefa que, usualmente, sequndo 0 modelo dualistico de
producéo e consumo, pertencia ao produtor (RITZER, 2014). Ou ainda, quando exercem uma
recepcdo produtiva, de forma continua, os signos relevantes de seu consumo podem
evidenciar um comportamento que busca modificar, multiplicar e recriar o contedo
consumido e, assim, passam a fazer parte do processo de producdo onde estabelecem uma
relacdo mais intensa com o que, inicialmente s6 iriam consumir (RITZER; JUGERSON,
2010; XIE; BAGOZZI; TROYE, 2008). Vivenciam, entdo, uma experiéncia que excede ao
ato ordinério de consumir (CARU; COVA, 2003).

A experiéncia de consumo excede o conceito de recepgdo passiva de sentimentos,
pois é configurada por quem a vivencia, sendo o individuo, responsavel, de forma subjetiva,
pelo valor do evento ou situacdo experimentada (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014,
LEMKE; CLARK; WILSON, 2010). Todavia, Holbrook e Hirschman (1982) definem que a
nogdo da experiéncia do consumidor pode ser atribuida a um fluxo de fantasias (e.g. sonhos,
imaginacdo), sentimentos (e.g. amor, ddio, raiva, afeicdo) e diversdo (e.g. prazer hedénico
vinculado a atividades que rendem tipos de prazer e alegria), sendo estas, categorias atreladas

ao ato de consumir um bem cultural.

A experiéncia de consumo, entdo, é inerente a singularidade dos individuos
(ARNOULD; PRICE, 1993), sendo capaz de gerar uma repercussao emocional que se
fundamenta na interagcdo ocorrida no momentum do consumo, ponto determinante para
estabelecer o grau importancia atribuido a ela. Holbrook e Hirschman (1982) definem em sua
obra que existem dois tipos de experiéncia: a ordinaria, definida a partir do que se é
vivenciado no dia-a-dia; e a extraordinaria, que ocorre a partir de experiéncias que fogem da
rotina, além do que pode ser vivenciado usualmente, por limitagcbes que ndo sdo controladas
pelo consumidor (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; CARU; COVA, 2003). A
experiéncia extraordinaria esta, entdo, diretamente associada ao consumo hed6nico que
alcancga aspectos multissensoriais, imaginarios e até emotivos (FARIAS et al., 2011; FIORE;
JIN; KIM, 2005).
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Tal aspecto sugere que 0os membros da audiéncia da NFL no Brasil, ao interagir
numa rede social sobre as transmissdes que consomem, produzem uma experiéncia
extraordinaria. Sendo assim, apresentamos a seguinte pergunta investigativa: Como a
audiéncia da NFL no Brasil vivencia uma experiéncia extraordinaria de consumo nas

interacOes virtuais estabelecidas a partir de suas transmissoes?

No intuito de responder a questdo apresentada, a pesquisa utilizara de uma
abordagem qualitativa e dos procedimentos fundamentais da netnografia, uma metodologia
reconhecida na area de marketing e administracdo para estudar o comportamento do
consumidor (KOZINETS, 2010).

A relevancia do trabalho se justifica para estudos de marketing, pois, a partir da Gtica
da CCT, ¢é importante um entendimento de como se estabelece, cresce e evolui, de forma
continua, 0os mercados consumidores de esportes de audiéncia, atrelados também a préaticas
produtivas de fas. Além disso, no Brasil, é valido para a compreensdo de como um esporte,
intrinsecamente relacionado a uma cultura estrangeira, tem em sua audiéncia, uma

resignificacdo, via experiéncia de consumidores produtivos, diante uma cultura participativa.

7.2 Experiéncia Extraordinaria no Consumo de Fas

Houve uma mudanga, no fim do século XX, de como o ato de consumo ocorre. Se,
até entdo, era limitada a uma Otica utilitarista, 0 consumo passou a ser observado pela gama
de significados que representa (COVA; COVA, 2002). Via dinamismo dos mercados e a
forma como novas tecnologias modificaram a maneira como a sociedade funciona — incluindo
como se relacionam entre si e compram —, uma nova forma de se compreender o
comportamento do consumidor emergiu (ARNOULD; THOMPSON, 2007). A premissa
central da CCT é sua articulagdo sobre o comportamento e organizagdo da sociedade com
suas praticas de consumo: a estrutura material e simbdlica dos lugares e modo de se viver, a
alimentacdo, vestuario, tipos de escassez, leis de mercado, desigualdades existentes, em suma,
as premissas de uma sociedade consumista. Além disso, a cultura que se estabelece com e a
partir da experiéncia determinada pelas praticas (ASKEGAARD, 2014; COVA; COVA,
2014).

As experiéncias de consumo levam a uma polimerizagdo de um sistema de

sentimentos, valores e pensamentos construidos que sdo formatados de modo a interpretar a
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vida social; metodologicamente remetem as dimensdes da experiéncia sociocultural do
consumo e sdo o foco dos estudos da CCT. Logo, uma das principais definicbes de
experiéncia de consumo, conceito tdo importante para os estudos de administracdo e
marketing, é estabelecido na obra de Holbrook e Hirschman (1982): sdo as consequéncias que
0 consumidor é capaz de causar a partir de uma reflexdo subjetiva de sua consciéncia,
variedade de significados simbolicos, percepcdes heddnicas e critérios estéticos de uma
cultura (LI; DAUGHERTY; BIOCCA, 2001; PINTO; LARA, 2011).

Arnould e Thompson (2007) comentam que aspectos do consumo, gracas a
percepcdo dos consumidores de uma dada cultura, tém sido incorporados ao processo
produtivo, configurando, assim, uma perspectiva tedrica que considera 0 consumo como uma
das resultantes da interacdo entre praticas sociais e culturais. Manifesta¢cdes de uma cultura de
consumo sdo capazes de transformar o mercado em um catalisador fundamental da cultura,
pois quando os consumidores se apropriam e passam a produzir sua prépria cultura, criam,
conscientemente ou ndo, mundos culturais distintos e fragmentados, quica isolados (GAIAO
et al., 2012).

A cultura quando considerada como uma interconexao de imagens, textos e objetos
que podem ser produzidos comercialmente, permite que grupos sociais a consumam, a
incorporando as suas rotinas ao se apropriarem dela de forma a utiliza-la por meio de praticas,
elaboracdo de identidades e simbolos, tal qual para a criacdo de sentidos coletivos dos seus
ambientes e, ainda, para orientar as experiéncias de vidas de seus participantes
(ASKEGAARD, 2014; ARNOLD; THOMPSON, 2007). Ao interagirem entre si, 0S
individuos criam uma nova forma de produzir cultura: tornam-se parte de uma cultura

participativa.

A participagdo cultural tem reinventado o envolvimento publico, j& que aparenta
funcionar em simbiose, sendo comum ter um fim lucrativo para alguma parte. A medida que a
cultura participativa é capaz de absorver e responder as mudangas tecnolégicas da midia, 0s
individuos, enquanto consumidores, agora, ndo se limitam mais ao ato de receber, como
também sdo capazes de arquivar, significar, apropriar e reproduzir o contetdo de midia de
maneiras inovadoras (JENKINS, H., 2014; TOMBLESON; WOLF, 2017). Né&o existe, ent&o,
uma definicdo clara de onde comecam e terminam a cultura comercial e a cultura padrdo, pois
ambas sé@o exercidas na experiéncia de consumo de uma cultura participativa (GUSCHWAN,
2012; JENKINS, H., 2006).
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Essa ligagdo entre cultura, consumo e experiéncia se estabelece, pois, o0s
consumidores atribuem significados aos bens de consumo para expressar principios e
categorias culturais, dar manutencdo a estilos de vida, perpetuar ou criar ideias e nog¢éo do que
é certo ou errado e sobreviver a mudancas sociais. O consumo, agora, incorpora signos

socioculturais na experiéncia experimentada pelos seus consumidores (COVA; COVA, 2002).

A experiéncia ndo é limitada pelos sentimentos advindos de uma recepgdo passiva,
vai muito além: se formula em aspectos subjetivos do individuo que a vivencia
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; LEMKE; CLARK; WILSON, 2010). Porém, ela
também ¢é influenciada por uma gama de valores e sentimentos importados que o consumidor
carrega consigo antes mesmo de vivencia-la: sonhos, imaginagdo, amor, paix&o, 6dio, afeicéo
e prazer heddnico; e que impactam diretamente na formulagdo da percepcao da experiéncia de
consumo de um bem cultural (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PINTO; LARA, 2011).

Como é fungdo dos estudos de CCT entender toda a préatica cultural por atras do ato
de consumir, existe uma preocupagdo com o relacionamento entre a identidade individual e
coletiva dos consumidores, bem como 0 momento que recepcionam a cultura que consomem,
ou a experiéncia em si (ARNOULD; THOMPSON, 2007; TUMBAT, 2011). Uma
experiéncia pode ocorrer, por exemplo, quando uma empresa, intencionalmente, engaja seus
consumidores através do uso de bens e servicos numa atividade que excede sua utilizacéo
natural, criando situagcbes memoraveis para seus clientes (CHEN, 2009; HUME; MORT,
2010).

Lanier e Rader (2015) indicam quatro categorias para como as experiéncias de
consumo sao percebidas, a partir de: uma performance que ndo € comparavel ao que estdo
habituados, um sentimento libertador que surge gracas a ela, um momento estocastico nunca
antes vivenciado e a aventura que pode origina-la. As categorias dos autores sdo relevantes,
pois tém sido utilizadas em estudos de marketing que exploram o conceito da percepcao da
experiéncia de consumo como resultado da atuagio do proprio consumidor (RYYNANEN;
JOUTSELA; HEINONEN, 2016).

Logo, as experiéncias sdo inerentes a singularidade das pessoas (ARNOULD;
PRICE, 1993), ja que existem apenas na mente daqueles que a tornam parte de si e, por
consequéncia, raramente duas pessoas terdo a mesma percepcdo de uma experiéncia, pois
cada uma deriva da interacdo estabelecida entre o evento e o estado mental do individuo
(PINTO; LARA, 2011). Quando as premissas dessas categorias sdo combinadas, o

consumidor experimenta uma experiéncia extraordinaria, pois equilibra sentimentos distintos
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entre si; o consumidor torna-se co-criador da experiéncia de consumo em si, tornando-a
extraordinaria por ter sido ele quem a experimentou (ADDIS; HOLBROOK, 2001; HUME;
MORT, 2010).

A percepc¢do individual, segundo Caru e Cova (2003), é determinante para que o ato
de consumir uma cultura gere uma experiéncia extraordinaria; que se destaque de outras. 1ss0
ocorre gracas a elementos relacionados a oferta de servicos, ou a forma como se daré o ato de
consumir — experiéncias sensoriais, afetivas e fisicas. Ela é, majoritariamente, a que um tipo
especializado de consumidor, o fa, experimenta durante a maior parte de suas praticas de
consumo, pois emula, neste processo, sentimentos que nutre com aquilo que consome
(CHAVANAT; BODET, 2014; TUMBAT; BELK, 2011). Exatamente por estas
caracteristicas que Jenkins, H. (2008) define os fds como a parte mais ativa entre o publico
que consome 0s textos midiatico, sdo 0s que insistem em se tornar parte do processo de
espalhar o contetdo que recebem. Na perspectiva econémica, as praticas dos fds podem ser
entendidas como uma atitude racional que visa uma experiéncia de consumo capaz de lhes

propiciar o acimulo de conhecimento de uma cultura consumida (HILLS, 2013).

Quando o fa, gragas ao conhecimento que detém sobre a cultura que faz parte, opta
por recriar 0 texto mididtico consumido, exerce uma resisténcia tatica sob aquela
(GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005a). Esta é a principal diferenca entre as préaticas dos
fas e de um consumidor comum: eles decidem, espontaneamente, modificar sua experiéncia
de consumo (SANDVOSS, 2005a).

A mudanga na experiéncia de consumo exercida pelos préprios fds ocorre, muitas
vezes, gracas aos fandoms, os espagos sociais onde eles desenvolvem suas praticas, a cultura
consumida e a propria experiéncia de consumo (GUSCHWAN, 2012; HILLS, 2013). Esse
espaco, €, segundo Jenkins, H. (2008), o agrupamento de fds que, ao se reunirem num meio
onde se sentem confortaveis entre seus semelhantes, desenvolvem préticas e o proprio espago
onde ja estdo inseridos, assemelhando-o, assim, a uma comunidade ou reino — o termo
fandoms advém da juncdo das palavras em inglés fans (fds) e kingdom (reino). Nelas, seus
integrantes, que podem ser de qualquer parte do mundo, criam novas formas de relagédo em
rede e estabelecem varios recursos de producdo de sentido que possibilita a eles experimentar
experiéncias fora do comum, as que mexem com suas percepc¢des multissensoriais, consideras
como extraordinarias (FARIAS et al., 2011; FIORE; JIN; KIM, 2005).

Hoolbrook (2000) comenta que existe um gatilho que diferencia o consumo ordinario

de uma experiéncia extraordinaria: a interacdo pessoal, ou o sentimento de comunh&o entre
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pessoas que consomem certo bem ou servico. Os consumidores que experimentam uma
experiéncia extraordinaria compartilham a sensacdo de comunhdo de forma esponténea,
libertando-se, assim, das normas sociais comuns, fazendo-os criar lagos de pertencimento e
devogdo a um grupo que detém o mesmo gosto por um bem ou servico (ARNOULD; PRICE,
1993; TUMBAT; BELK, 2011). Por isso, o0 consumo extraordinario é considerado, a partir da
Otica da pesquisa do consumidor, algumas vezes, como o consumo sagrado (FARIAS et al.,
2011).

Como os consumidores sdo corresponsaveis pela experiéncia de consumo, exercem
uma capacidade produtiva que os aproxima do conceito de prossumidores definidos por Ritzer
e Jugerson (2010). A partir de agdes proativos e dinamicas, quando compartilham seus pontos
de vista sobre uma experiéncia vivenciada que supera as que ja estdo acostumados, 0S
prossumidores buscam propagar e popularizar aquilo que consomem (RITZER, 2014; XIE;
BAGOZZI; TROYE, 2008).

A interacdo de prossumidores na web impacta na fruicdo da experiéncia de consumo,
em como ela pode ser melhorada. Essa possibilidade, inclusive, é uma das principais
motivagdes que levam um consumidor ordinario a convergir num prossumir: a busca por uma
experiéncia de consumo que nado é facilmente acessada (RITZER, 2014), em outras palavras,

uma extraordinaria.

A experiéncia extraordinaria tem duas consequéncias: a primeira, mais direta, € a de
aproveitar o consumo daquilo que escolheram; a segunda, menos 6bvia, é que a experiéncia
pode mudar a perspectiva de como elas veem aqueles que ndo consomem o produto, assim
como sdo vistas por estes outros; indiretamente, uma experiéncia extraordinaria pode ter
custos sociais (CARU; COVA, 2003). Pinto e Lara (2011) explanam que experiéncia é um
acontecimento pessoal, capaz de gerar uma repercussdao emocional que se fundamenta na
interagdo ocorrida no momentum do consumo, ou a subjetividade da consciéncia do individuo
— que engloba respostas heddnicas, significados simbdlicos e até critérios estéticos. Os autores
indicam outros significados para experiéncia, como o resultado de interpretacdes pessoais e a

comparacdo a situacdes ja vividas, respostas a estimulos induzidos, mas ndo espontaneos.

A partir dessa premissa, é viavel perceber como o conteudo televisivo € um excelente
exemplo de como a experiéncia de consumo, mesmo que de forma ndo premeditada, forja os
habitos de um consumidor (PETROLL; PRADO, 2014), pois 0 processo de consumo em si é
capaz de moldar comportamento, preferéncias, relagcdes sociais, estilos de vida e padrbes de
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consumo, assim como a identidade ou autoimagem que o individuo tem de si, e isso inclui a

experiéncia, seja ela extraordinaria ou ndo, como pardmetro (PINTO; LARA, 2011).

7.3 Discussao de Resultados

Quando parte da audiéncia da NFL opta por interagir via Twitter sobre sua
experiéncia de consumo com outros individuos que partilham desta, buscam o sentimento de
comunh&o e pertencimento que intensifica a percep¢do de como a experiéncia € vivenciada
(ARNOULD; PRICE, 1993; TUMBAT; BELK, 2011). Se as experiéncias de consumo sdo
resultado da singularidade das pessoas, elas existem a partir de uma gama de sensac¢des que
sdo construidas, também, pelo préprio consumidor (ARNOULD; PRICE, 1993; PINTO;
LARA, 2011), logo, quando a audiéncia brasileira da principal liga de futebol americano
compartilha sua experiéncia de consumo com seus semelhantes, chegando a modificar a de
outros, que ndo sO a sua, exercem atos tacitos do que Jenkins, H. (2006) define como

primordiais para diferenciar os fas de consumidores ordinarios.

O consumo de esportes, por si s, leva ao consumo de uma experiéncia ndo habitual,
pois trata-se de um embate inédito entre forcas humanas (SAINAM,;
BALASUBRAMANIAN; BAYUS, 2010). A NFL, especificamente, apresenta, aos
brasileiros, ndo so tal aspecto: ela os apresenta a conteidos midiaticos e esportivos que eles
ndo estdo acostumados a consumir; revela, para sua audiéncia no Brasil, aspectos das quatro
categorias que Lanier e Rader (2015) indicam como inerentes na percepcao da experiéncia de
consumo, pois 0s seus fas que interagem em redes sociais executam uma performance que ndo
é compardvel ao que estdo habituados. Durante a interagdo com seus semelhantes,
experimentam a liberdade de poder discutir sobre um assunto que ndo é natural ao brasileiro
comum; percebem momentos estocéasticos nas transmissdes da NFL e vivenciam situacfes
impares, ndo comparaveis ao que estdo acostumados a experimentar, no decorrer da

temporada da Liga.

A partir dessas premissas montamos o Quadro 2, que traz os 18 codigos, divididos
pelos agrupamentos de codigos que tratam do mesmo tema e suas denominagdes, que
identificamos em nossa analise netnografica. Além disso, apresentamos as categorias que
englobam esses codigos, estas que exprimem como se da a experiéncia de consumo da NFL

entre sua audiéncia brasileira.
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Grupos de Codigos e Categorias ldentificados da

Experiéncia Extraordinaria de Consumo dos Fas Brasileiros da NFL

Cad.

Denominacéo

Definicdo

A Comercialidade Midiatica da NFL

A NFL comercializa sua

A principal liga esportiva dos EUA promove agdes comerciais para
enaltecer sua marca de um jeito que ndo pode ser visto em outras

COD 01 [marca e seus produtos em | ligas do segmento, sendo estas, percebida entre seus consumidores
acOes midiaticas brasileiros, como tentativas continuas para inovar suas transmissoées e
lancar produtos novos para seus fas.
. . Durante os intervalos das transmissdes de jogos da NFL, sdo
A qualidade dos intervalos| ~ - . o X g
L exibidos comerciais diferenciados para os brasileiros, tanto pela
comerciais da NFL . :
COD 02 surpreende seus qualidade dos produtos e da propaganda, como pela quantidade de
P insercBes comerciais que ocorrem durante o consumo de um esporte
expectadores A
de audiéncia.
Super Bowl — Um megaevento de entretenimento midiatico
O Super Bowl ¢é um|A partida final anual da NFL tem grande espaco na inddstria da
COD 03 | megaevento midiatico [ midia, superando, em muito, 0 que os fas brasileiros que a assistem
extraordinario estdo acostumados a ver em outros eventos esportivos.
Indica, especificamente, a expectativa que os expectadores criam
. . para os intervalos da partida final da liga, pois eles trazem
H& uma expectativa pelos - .
. . lancamento de comerciais exclusivos, exatamente pelo alcance da
COD 04 [intervalos comerciais do e A :
transmissdo ndo s6 nos EUA, como em todo o planeta, reafirmando a
Super Bowl : ; X
ampla capacidade de entretenimento que a partida tem para a cultura
pop.
O halftime do Super Bowl é [ O show musical do halftime é, individualmente, um evento midiatico
COD 05 [um evento midiético por si|e os brasileiros parecem ficar impressionados com a existéncia de um
SO evento tdo grande fazendo parte de um esportivo.
O halftime do Super Bowl Espemflcamente, 0 shovy d_o Super Bowl LI,_Ilderado pela Lady Gaga
— icone musical do publico LGBT -, foi capaz de apresentar o
COD 06 |[LI apresentou a NFL ao L o . s
- esporte para um publico brasileiro que, normalmente, ndo iria se
publico LGBT . L .
interessar pela transmissdo da partida.
O Super Bowl & a melhor A partlt_ja final da_1 _Ilga é tdo imponente que consegue, anualmente,
impressionar positivamente 0s seus novos expectadores de uma
COD 07 [forma de ser conhecer a

NFL

Aspectos Esportivos Extraordinarios da NFL

A Espetacularizacdo do Futebol Americano da NFL

forma que os torna fas dela, incluindo aqueles que ndo conhecem o
esporte.

COD 08

O futebol americano no
Brasil é uma extensdo da
NFL num nivel amador

O f& brasileiro da NFL considera o futebol americano praticado no
pais como um nivel amador do que ele esta acostumado a ver nas
transmissOes da principal liga do esporte.

COD 09

Comparagdo da NFL com
futebol brasileiro

A audiéncia brasileira da NFL faz comparagdes entre suas partidas e
as do principal esporte do pais — o futebol —, sendo consideradas as
da liga estadunidense como mais divertidas.

COD 10

As regras da NFL fazem os
times serem equilibrados e
a liga sempre emocionante

Os brasileiros partilham da percepcdo que a NFL é uma liga
esportiva diferenciada por ter sempre novos candidatos ao titulo todo
ano, gracas as suas regras dentro e fora de campo.

COD 11

Os jogos da NFL tém
muitos picos de emocdo

Os fés brasileiros relatam como assistir os jogos da NFL pode ser
extasiante por terem tantos picos emocionantes, ndo restritos as
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pontuacdes do esporte.

Reviravoltas que 0s jogos

Os times da liga tm um nivel técnico tdo similar que, para os

COD 12 R brasileiros que assistem seus jogos, as trocas de lideranca no placar
da NFL tém « ;
s8o consideradas espetaculares.
. - ... | Para a audiéncia brasileira, a capacidade atlética dos jogadores da
A incredibilidade atlética )
COD 13 - NFL é descomunal, tanto que a comparam com atletas de outras
dos jogadores da NFL :
modalidades.
. - Os fés da NFL no Brasil se impressionam em como 0 esporte que
A complexidade tatica do . - - . o
COD 14 - assistem tem complexidade tatica, mesmo parecendo téo fisico, tendo
futebol americano da NFL « g
em sua parte mental, um lado tdo ou mais importante que este.
Uma Transmissao Esportiva Extraordinaria
Os canais ESPN do Brasil tentam, de forma didatica, ensinar
aspectos do futebol americano e da prépria liga para que os seus
A transmissdo ensina como | expectadores se naturalizem a uma cultura que Ihes é exdtica, via
COD 15 - . x R 5
funciona a NFL uma interacdo na plataforma Twitter: seja respondendo as perguntas
feitas pelos expectadores na propria transmissdo, seja interagindo na
plataforma com eles.
COD 16 Egg'slem%%tagwmer ql;i Existem perfis que foram criados por fds da NFL no Brasil para
piemel auxiliar nesse trabalho de difundir e popularizar a cultura dela.
transmissOes da NFL
A Experiéncia de Presenciar a Historia da NFL sendo feita
) Para os brasileiros, a sensacdo de ver Tom Brady, quaterback —
Tom Brady é um dos| . . - .
. . .. - | principal posi¢do do esporte — do New England Patriots — um dos
maiores atletas da historia | . . . . - - . ,
COD 17 times com maior numero de titulos da liga —, ainda em atividade ¢
da NFL e dos esportes - N - ) L
- considerada incrivel. Eles enunciam como ele é o maior jogador da
estadunidenses o . - ;
historia da modalidade e, quica, de todos os esportes estadunidenses.
A virada excepcional que ocorreu durante o Super Bowl LI — o
primeiro da histéria a ir para a prorrogacdo — e que culminou com a
COD 18 O Super Bowl LI entrou vitdria do time de Boston — ap6s estar perdendo por uma diferenca de

para a historia

25 pontos com mais da metade jogo tendo decorrido —, tornou essa
partida a mais emblematica entre todas as finais da Liga, até entdo.

Fonte: elaboracéo dos autores

Assim, de modo a facilitar o entendimento dos resultados obtidos, a seguir, iremos

discutir em duas subsecdes, as categorias apresentadas.

7.3.1 Aspectos midiaticos extraordinarios da NFL

Pela forma como a NFL é formatada e difundida para sua audiéncia, apresenta

aspectos midiaticos que ndo sdo encontrados em producgdes similares de entretenimento. O

primeiro agrupamento de codigos (COD 01 e COD 02) revela como os fas brasileiros da NFL

experimentam uma experiéncia de consumo otimizada, seja pela exclusividade de conteudos

comerciais da prépria NFL ou de outras que se vinculam a ela (vide Figuras 1 e 2).
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Figura 21 - Tweets sobre as a¢cGes midiaticas da NFL

Matheus VRS @Matheusvrs - 14m

| #Broncos== & #Mengdo no mesmo dia & demais para 0 meu corassaum,

esse uniforme Color Rush dos #8roncos®= ndo auda.. #FrecisoTer
#ludoPelablFL

= 5id (1 - 2) @SidneyalvesZ7 - “5h

" O color rush foi algo bem legal de ser feito, a maiotia dos uniformes s8o bem
bonifos.

#TNF B #TudoPelaMFL
RafaelRossind _ comiioll Jm

Teremos 36 SkyCam nd jog0 de hope. NFL movando na transmeisdo. Gostin
#*NFLnaESPN

Rodrigo Jordao . “4 coiun O

Puts gue parms. Que chmera, Que incamento. *NFLAsESPN nlo deceptadng
Eduardo Santana U rocpiantang Jm

Farece um j0g0 de WwWieO Game COM #35a chmaera. *NFLnaspn

Matheus Borgmann oo o T

Dels como eu amo e118 chmers thycam. Quero em todot 01 jogoL por favorl
“MFLnalSPN

Tulinhe S1inhat  Am

Esza chmers & muto boa & muto foda ver 33 rotas ¢ 33 posubdidades de passe

desse Inguio #TENAPT *NFLnaESPN

COD 01

Fonte: corpus de pesquisa
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Figura 22 - Tweets sobre os intervalos comerciais anunciados durante os jogos da NFL

3 Maju Tebaldi @Majutsbaldi - 27m
ﬁ{ Propaganda de Ifood SIM. .
i ' Mas mostrar comida para dar agua na boca Al JA E DEMAIS!
#PlayoffsNFLnaESPN

Hanna isn't Montana @gipsybiich - 44m
Toda vez gue passa a propaganda do IFood do cheesesteak meu coragio
chora de vontade de morar na Philadelphia. #TudoPelaMFL

Alexandre @wandyabrau - 20h
Top esse comercial da L-200 Triton no intervalo do #5B5155L
#SuperBowlnaESPH<

Lucas Pereira @llucaspersiira - 34m
MFL ja € bom por si 20 e ainda tem isso no intervalo. Ah mano, tem nem como
WV 1udoPelaNFL

Cinemito Scinemito

Craqui alguns minutos, no intervalo da NFL, a ESPN vai
gxibir contetdo inédito do Doutor Estranha.
#DoutorEstranho #TudoPelaMFL

Fonte: corpus de pesquisa

Tal agrupamento apresenta como a NFL traz para a audiéncia brasileira detalhes
comerciais incomuns a eles, seja 0s que ela mesma produz, seja 0s que seus patrocinadores
formulam com exclusividade para os fas da liga. O primeiro aspecto pode ser visto nos tweets
na Figura 1, quando a NFL promove agdes midiaticas que promovem sua prépria marca:
desde a temporada de 2016, semanalmente, instituiu nos jogos de quinta-feira a noite —
exclusivos, inicialmente, da NFL Network, sua plataforma de stream e que ndo eram
transmitidos em nenhum canal dos EUA —: o color rush — jogo em que as equipes utilizam um
novo uniforme monocromatico — e, em 16 de Novembro de 2017, inovou com uma
transmissdo pela skycam — camera aérea responsavel pelo angulo utilizado nos principais
videogames da liga —, busca estabelecer uma relagcdo direta com seu fa na venda de seus
produtos licenciados e especiais — 0s novos uniformes de uma s6 cor e videogames da NFL.
Ja 0 segundo esta presente na Figura 2, onde os comerciais da NFL trazem a exclusividade no
lancamento de novidades de marcas com notoriedade na cultura pop (e.g. trailers de filmes,

séries, novos equipamentos tecnoldgicos).

O préximo grupo de cddigos é formado pelos que apresentam a incredibilidade

percebida pela audiéncia brasileira perante um dos maiores megaeventos esportivos do
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planeta: o Super Bowl (CO 03 ao COD 05) e o show musical do seu halftime (COD 06 e COD
07). As figuras 3 e 4 trazem tweets que exprimem a importancia midiatica do Super Bowl
perante a audiéncia brasileira da NFL.

Figura 23 - Tweets sobre aspectos midiaticos do Super Bowl

Gustavo Mutum Egustavomuium - 4m
A festa em volta do SuperBowl eh muito emocionante #SuperBowlNaESPHS

Sou um grande fan da MLB, mais gue NFL mas impossivel ndo se encantar
com esse grande evento que & o #SuperBowllll #SuperBowlNaESPHE

— COD 03

~, GaleraChatadoCaralho EDaianaSeixas - 26m
(™) Trailer de Piratas do caribe agora no superbowl. #SuperbowlinaESPHS*

Filipe Barreto @fiipetd - 46m

Um trailer mais top que o outro. O #SuperBowlnaESPNS & foda demais. Tem
basze ndo. Evento completo

Leandro @leandro e - 45m

Trailer de guardides 2, Ghost in the Shell e agora Piratas. Até os comerciais do

SB =80 bacanas!l! #RiselUp ¥ #SuperBowlnaESPNG c 0 D Od

Lucila Cherem Slucilacherem - Feb 8
' Simplesmente resclvi aprender sobre Futebol Americano no dia do melhor jogo
de todos o tempos! Virei fal #SuperBowinaESPNG #5651 ﬁ
#SUPERBOWL il
P Rodrigo Alves @rodigoatves206 - 15m
==l Fela primeira vez vou assistir o Super Bowll
S B Aquido Recife!

;zﬁseErgru::]}-laEspn% CO D 0 5

Fonte: corpus de pesquisa

Quando destacam, conforme o exemplo acima apresentado, aspectos midiaticos
acerca da final da liga como um todo (COD 03) ou os trailers dos filmes que assistem durante
0 intervalo desta partida (COD 04), os f&s brasileiros evidenciam o quéo estupefados ficam ao
assisti-la. Nos tweets do COD 05 apresentamos como 0s brasileiros decidem assistir a NFL
por causa da repercussdo que o Super Bowl tem na midia.
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Figura 24 - Tweets sobre aspectos midiaticos do halftime do Super Bowl

Ederson Souza @EdersonSza - 12m
Gente, ta na cara que a maioria ta assistindo pela #Gaga £
#SuperBowlnaESPNS #SuperBowl 1L

Camila Cavalcante @miihc_ - 5m
Nao entendo nada de futebol americano 30 quero ver a @ladygaga
#falomesmo #SuperBowl il #SuperBowinaESPHS-

Raphagol @rsphasisantosnf - 15h

O Super Bowl tira muita onda nos shows. Nio curto muito Lady Gaga mas
fizeram uma puta produgao pro show dela #SuperBowinaESPHS

Carlos Femaz Gcarosferaz - 15h

Mao interessa de quem & o show, & sempre fodattipo n tinha nada disso ha 10
minutos atras ali no meio do campn.#ﬂup&rﬂnwlﬁ;#superb owlnaespn&
Edgar Brito de Souza SEdgar_Brito - 15m

Comegou o #SB511 #SuperBowinaESPHE® mas eu to querendo ver mesmo
€ o show de intervalo hahahaahah

Jeff @ Jeffersonluizx - 15h

Superbowl & divido por 2 plblico:

1- Os que entendem

2-Eosgue querem s0 0 show
#SuperBowl il #SuperBowinaESPNS

b s 0T 5D

Fonte: corpus de pesquisa

Ja os tweets sobre o show do halftime (COD 06 e COD 07), indicam como 0s
telespectadores brasileiros consideram a apresentacdo musical um evento midiatico por si so,
sendo, inclusive, capaz de fazer os fés da atracao se interessarem pelo jogo que desconheciam
até entéo.

Os dois agrupamentos de cddigos da primeira categoria que identificamos revelam
empiricamente: um consumo heddnico, pois tem sua capacidade imaginaria, e até emotiva
(FARIAS et al., 2011; FIORE; JIN; KIM, 2005), estimulada pelos aspectos que evidenciamos
nos dois primeiros codigos; e a percep¢do de viverem um momento estocastico, fruto da
subjetividade individual e das interpretacGes pessoais, sociais e culturais no momentum de
consumo (HOLBROOK, 2001; PINTO; LARA, 2011), quando consideram assistir o Super
Bowl sem comparativos similares em outras transmissdes esportivas e até na inddstria do
entretenimento, por englobar tantos assuntos distintos de uma s6 vez — esportes, musica,

filmes e varios outros aspectos da cultura pop.
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7.3.2 Os Aspectos Esportivos Extraordinario da NFL

A segunda categoria que identificamos em nossa anélise expressa como a audiéncia
brasileira da NFL considera os aspectos esportivos da liga como extraordinarios, pois ndo sao
naturais a cultura em que nasceram e vivem. O primeiro grupo de cddigos que lhe dao
substancia (COD 08 ao 14) apresentam como 0 nivel esportivo da principal liga de futebol
americano do mundo e as regras da NFL em si sdo considerados acima das outras ligas
esportivas. As emocdes de surpresa, satisfacdo e estranhamento geradas pela NFL podem ser
vistas nos tweets que reunimos nas Figura 5 e Figura 6, e que representam bem esse

agrupamento de cAdigos.

Figura 25 - Tweets que exaltam aspectos esportivos da NFL como extraordinarios

Daniel Rocha @danieldizads - 43m
j Sou reporter do GE e hj cobri a final da liga NE, entre Cagadores e Espectros.

L

A diferenca € absurda! Qutro esporte!? Kkkk

#TudoPelaNFL 'C'O D OB

ltalo Kael @litzlo_Kael - Sep &
#TudoPelaNFL Agora sei como 25 Santisia se sentiram quando o Pelé se
aposentou, ia tS com saudades do Deus Manring... Go BRONCOS3I

Rafael Romano @rafaslromano - Tm
Se pensar bem a abertura do Brasileirdo € parecida com essa ai. Os jogador
ofha pra cAmera, cruza os braco... guase igual. #SuperBowlnaESPNG

menor remorzs #GoCawboys #GoPatzs #FTudoPelaNFL

Ha Ha Clinton Dix @QueFitaa - 28m
Finalistas do ano passado nao chegardo aos play offs esse ano
#FTudoPelaNFL

J%
Léo @leomotals - Zh
# A MFL & tdo excepcional gue eu me permito torcer para dois times sem o
gﬁ i

Fonte: corpus de pesquisa

O exemplo escolhido para ilustrar o COD 08 apresenta um tweet que considera o
futebol americano da NFL muito superior ao praticado no Brasil €, no mesmo tom, os que
representam o codigo seguinte, demonstram a comparacdo da principal liga estadunidense
com o principal esporte brasileiro: o futebol. Os exemplos do COD 10 presentes na Figura 5
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apresentam como os brasileiros percebem o dinamismo entre os times e temporadas da NFL

como algo positivo.

Figura 26 - Tweets que exaltam aspectos esportivos da NFL como extraordinarios

Paulo H. Nobrega @paulohnobrega - 2h
Blogueio de punt. SENSACIONAL N STudopelaNFL

BrunaGoncalves OMAHA @bemyguest - 3h
AL ERTA DE SAFETY, O GRANDE MOMEMNT O #tudopelallFL

COD 11

augusto rocha @umpintomolhado - 14h
EU WVl PARA WVER UM JOGO DE FUTEBOL AMERICANC EMPATARIIE CHIE
ESPORTE MARAVILHOSO #TudoPelaMFL #5NF #5EAvats

antonio ucas @ucas00antonic - 41m
Monstro 2tds com uma mao e as duas interferéncias mds jimmy Graham obg
por vim a Seattle zer feliz que homem #tudopelanfl @everaldomargues
William Goulart @WGoulart_MMA - 41m

. Uma recepgdo com ajuda da bunda acaba de garaniir ac Seattle Seahawks a
vitoria. Eu te amo NFL #PlavoffsHF LnaESPH
Paulo Crepaldi @paulocrepald - 1h
Essa jogada foi uma homenagem a Maurren Maggi, um salto incrivel 2 um

block sensacionall!! #FTudoPelaMFL
COD 13

Thonny Seahawks Ahn @Thonny_Lau_ahn - 1h
#TudoPelaNFL eu acho que precisa mudar izso0 ndo. NFL pra mim eh divertido

ndo =0 os tackles, mas eases minimos detalhes (jogo de xadrezt

D 14

Fonte: corpus de pesquisa

Os dois codigos seguintes (COD 11 e COD 12) sdo exemplificados por tweets que
indicam como os fas da liga no pais consideram 0s jogos emocionantes. O COD 13 ¢é
representado por tweets que enaltecem a versatilidade atlética dos jogadores da liga esportiva,
enquanto os do COD 14 revelam como as regras do esporte sdo assimiladas como aspectos

incriveis.

Outro agrupamento de cddigos desta categoria € 0 que revela como a transmisséo da
NFL, no Brasil, é feita e complementada de modo a otimizar a experiéncia daqueles que ndo
sO a recepcionam, mas que buscam interagir com ela. Os cddigos estdo atrelados a
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transmissdo esportiva da principal liga de futebol americano no Brasil e a interatividade
estimulada por ela. Tal detalhe parece enriquecer a experiéncia de consumo de parte da
audiéncia brasileira da NFL e isso acontece porque a equipe da ESPN local — que também
deve ser considerada como parte da cultura consumida em questdo — estimula fas a interagir,
com duavidas sobre a NFL, de que forma acabam, indiretamente, fazendo com que outros

perfis da rede social tentem responder as respostas de seus confrades (vide Figura 7).

Figura 27 - Tweets que ensinam sobre a NFL

_ Everaldo Marques @ @everaldomarques - 25m
k) Em 2014, ditimo ano antes da mudanga da regra do extrapoint, houve um
% TOTAL de oito ermos na temporada. S0 hoje, foram 11 #TudoPelaMFL CoD 15

COD 16

gt NFL Luluzinha Club @NFL_Luluzinha - 15k
i Al ai & a enfermaria ndo paral #TH Fﬂ: FludoPelaMFL

Cincinnati Bengals @Bengsils

INJURY UPDATE: BB Rex Burkhead reported with hamstring injury. Retum
is doubtful. #MiLAvsCIN

Fonte: corpus de pesquisa

Enquanto Everaldo Marques, que é o principal narrador da NFL da esquipe da ESPN
brasileira, utiliza, muitas vezes, seu Twitter para dar informacGes adicionais da liga que ndo
consegue falar ao vivo, o NFL Luluzinha Club é um perfil gerenciado apenas por mulheres
gue entendem tanto de futebol americano que, uma de suas integrantes, Paula Ivoglo, em
setembro de 2017, passou a ser parte da equipe de comentaristas dos canais esportivos no

Brasil, a partir do reconhecimento que sua pagina na rede social conseguiu ao longo dos anos.

O ultimo grupo de codigos que identificamos em nossa analise revela o entusiasmo
que os fas brasileiros da liga expressam ao sentirem que estdo acompanhando a histéria da
NFL sendo feita. Assim, esse grupo revela como a experiéncia de assistir a NFL nos dias
atuais supera, continuamente, a de ter assistido a mesma no passado, conforme pode ser visto

nos exemplos das Figura 8 e da Figura 9.
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Figura 28 - Tweets sobre Tom Brady sendo considerado o maior jogador da histdria da
NFL

#Cristopher @cristophervi313 - Feb 5

Tom Brady langou para 505 jds em um Super Bowl, & mesmo assim o troféu ndo
velo, o que & de se lamentar no jogo de hoje € cque lamentamos em toda
temporada, DEFESA EXTREMAMENTE FRAGIL, fim, Eagles jogou demais,
parabéns..#NFLnaESPN #MNotDone

Marcella Margques @moonwalker_rmicf - Feb &

GGanhando ou perdendo, eu ainda amo os Patriots, Tom Brady ainda € o GOAT.

#5uperbowlSunday #TomBrady #TB12 #NFL #MNEPatriots #PatriotsMNation

#NFLnaESPM #5B20138 #GoPats
J L COD 17

Fonte: corpus de pesquisa

Figura 29 - Tweets sobre Tom Brady sendo considerado o maior jogador da histéria da
NFL

Antonio Eduardo @aesrocha - Feb 5

Os roteiristas da #MNFL 530 espetaculares. A Cada ano um #5uperBowl melhor que
o do ano anterior. E de outra liga, mas #|LoveThisGame !! #5uperBowlnaESPN
#MNFLnaESPN

andrews oliveira @drinhos - Feb 5

QUE JOGAQ HISTORICO!! #NFLnaESPN #SuperBowl #SuperBowlnaESPN
COMNGRATS #EAGLES

CF @cfrederico - Feb 5

E eu achando que n3c veria um jogo t8o emocionante quanto o 5B passado por
algum tempo.

Redondamente enganado! #NFLnaESPN #SuperBowlnaESPN #FlyEagleskl,

COD 18

Fonte: corpus de pesquisa

Os tweets do COD 17 apresentados na figura acima ilustram a importancia que Tom
Brady, o quaterback — principal posi¢do do esporte — do New England Patriots — 0 campeéo
do Super Bowl LI e vice-campedo do Super Bowl LIl — tem para os telespectadores
brasileiros, sendo percebido como o melhor jogador da historia do esporte. A performance de
retomada no placar da partida final da temporada 2016-17 foi t&o surpreendente que os fas
brasileiros se sentiram estupefados de estarem assistindo a primeira final da historia da liga a

ir para a prorrogagéo, enquanto que a final seguinte quebrou recordes ofensivos e culminou
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com o primeiro titulo do time de Philadelphia — considerado azardo ante o time de New
England, o campedo do ano anterior e favorito a vitorioso antes da partida em fevereiro de
2018 — conforme apresentado nos exemplos que trouxemos do COD 18.

O primeiro agrupamento dos cdédigos (COD 08 ao COD 14) revela como aspectos
culturais dos EUA intrinsecos ao esporte mais popular do pais é inovador, se encaixando
numa das quatro categorias de Lanier e Rader (2015) de experiencia extraordinaria de
consumo. O fa brasileiro da NFL é o principal responsavel pela percepcdo do que estd
experimentando, pois se apropria, na medida que Ihe é necesséaria, de culturas ao seu alcance.
Ele tende a considerar uma experiéncia como extraordinaria quando se depara com uma na
qual ainda n&o esté naturalizado (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Ja os COD 15 e 16, em seu agrupamento, apresentam como para a parte da audiéncia
que interage via Twitter, a experiéncia de consumo da Liga requer uma performance interativa
— a que Lanier e Rader (2015) determinam como uma das que fomentam uma experiéncia
extraordinaria — entre aqueles que fazem parte dela: seja a equipe da ESPN no Brasil e os fas
da NFL, que, inclusive chegam a ser legitimados por esta. Essa performance formata a
percepcdo de experiencia e tem consequéncias: a direta, quando o consumidor esta
aproveitando o ato em si; a indireta, ao ter sua perspectiva modificada e se comparar com
outros que experimentam, ou ndo, a mesma experiéncia, fazendo com esta tenha
consequéncias sociais (CARU; COVA, 2003).

O ultimo agrupamento de cddigos (COD 17 e COD 18) que apresentamos nao se
assemelha a nenhuma das quatro categorias Lanier e Rader (2015), todavia, revelam que ao
sentirem que estdo presenciando a historia da NFL, seus fas no Brasil vivenciam um consumo
heddnico que tange sua percep¢do multissensorial, imaginaria e, principalmente, emotiva
(FARIAS et al., 2011; LI; DAUGHERTY; BIOCCA, 2001).

7.4 Considerac0es Finais

Os resultados que discutimos e apresentamos nos levaram ao entendimento de que a
audiéncia da NFL no Brasil produz uma experiéncia extraordinria de consumo, gracas aos
aspectos midiaticos e esportivos, com 0s quais ndo estdo acostumados a consumir, que
discutem e evidenciam nas interagOes virtuais estabelecidas a partir das transmissdes dos

jogos da liga. Tal experiéncia revela, empiricamente, como o0 esporte, uma das formas
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modernas de entretenimento mais popular, ¢ uma sobreposicdo da midia, bem como esta

modifica o esporte em si.

As plataformas digitais de interacdo social s&o um dos principais termdémetros para
captar inferéncias e percepcdes dos consumidores dos esportes amplamente difundidos pela
midia — os de audiéncia (BOEHMIER, 2016; HULL; LEWIS, 2014). Quando incorporam a
experiéncia de consumo relatada no Twitter para formatar a transmissdo da NFL no Brasil, a
equipe dos canais da ESPN brasileira busca melhora-la para fidelizar ainda mais seus fas e
expandir escolhas de consumo, vinculadas ao ato de assistir os jogos da Liga e a midia

difundida em seus intervalos comerciais.

Por ser a liga esportiva mais lucrativa do mundo e estar intrinsecamente relacionada
com a cultura estadunidense, a NFL cada vez mais vem sendo formatada para entreter seus fas
que a acompanham via transmissdes. Assim, a audiéncia brasileira considera como uma
experiéncia extraordinaria a forma como a liga tém buscado melhorar a complexidade de seu
futebol americano — de modo a tornd-lo mais dindmico, emocionante e disputado —, bem
como a midiatizacdo dos aspectos que vao além do jogo — aspectos comerciais da prépria
NFL e de parceiros que se vinculam a ela.

Como os esportes s@o uma das principais fontes de entretenimento moderno
(WENNER, 2012; WHANNEL, 2014), os expectadores desse segmento estdo sempre
buscando acompanhar modalidades e ligas esportivas que apresentam reviravoltas, surpresas e
atletismo durante as competicbes (REAL, 2013). A NFL apresenta todos esses aspectos e,
mais ainda, traz um esporte que ndo é natural para os brasileiros, os apresentando, entdo, um
produto que ndo é comparavel a nada que estes estdo acostumados acompanhar, pois até
aqueles que sdo fds da propria NFL se rendem a continua evolugdo da Liga. Isso pode ser
visto na dinamizagdo de suas regras, bem como na falta de hegemonias observadas nas
principais outras ligas esportivas anuais (e.g. National Baskettball Association, La Liga,
Champions League), ou ainda pela histéria ser feita em jogos embleméticos. Ao assistir a
NFL, gracas aos aspectos esportivos considerados tdo incriveis, parte da sua audiéncia
brasileira decide, espontaneamente, engajar-se via comunicagao no Twitter, para exercer uma
performance interativa, bem como exaltar qudo maravilhosa consideram a cultura de um
esporte gque ainda esta lhe sendo apresentada. Quando comparam a experiéncia de consumo da
NFL com a do futebol — o principal esporte para o brasileiro —, por exemplo, consideram nao

SO seus aspectos esportivos, como os midiaticos também, como sendo extraordinarios.
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A capacidade midiatica que a principal liga de futebol americano tem modifica a
percepcdo que sua audiéncia expressa sobre determinado assunto (HA; HUMS;
GREENWEL., 2014). Isso acontece porque a marca da NFL vai muito além das transmissfes
do embate esportivo entre seus times; seus produtos proprios e eventos sdo capazes de
mobilizar o calendario dos EUA, tanto que o Super Bowl é considerado um feriado ndo-oficial
no pais, que interrompe suas atividades em todo primeiro domingo de fevereiro para assistir a
partida final da Liga (WENNER, 2012, 2014a). Durante toda a temporada, a NFL promove
varias acbes midiaticas, mas € na partida que define o campedo da temporada que demonstra
como esta a frente de qualquer outra liga esportiva, pois a transmissao de um (nico jogo —
diferente das principais ligas esportivas estadunidenses, que podem chegar a ter sete jogos —
continua batendo recorde de audiéncia ndo s6 nos EUA como em varios outros paises. Para o
brasileiro, a festa do Super Bowl é extraordinaria porque foge de tudo que esta acostumado a
assistir, seja pelo show musical no halftime, seja pelos comerciais exclusivos que sdo
transmitidos nas pausas do jogo, seja pelas festas promovidas para assistir um jogo que é uma
celebracdo estadunidense. Assim, a experiéncia de consumo dos aspectos midiaticos da NFL é
considerada como extraordinaria porque 0s leva a se sentir parte de um momento estocastico,

bem como vivenciar situagGes impares que ndo conseguem vivenciar na sua rotina.

Entendemos, entdo, que se para o estadunidense assistir a NFL é consumir um
esporte local, ou seja, uma experiéncia ordinaria, para o brasileiro a experiéncia de consumo é
extraordinaria, pois esta atrelada a um esporte estrangeiro, que tem, para ele, quicad um carater
global, exatamente pela capacidade midiatica alcangada e que, durante a experiéncia de
consumo, ganha contornos locais. Existem varias evidencias que ndo é uma experiéncia, a
priori, local — como é para os fds da liga dos EUA — para os brasileiros: o consumo da
principal liga esportiva estadunidense é percebido como a importagdo de uma cultura que é
negociada e adaptada via transmissdo da ESPN local, fazendo uma adaptacdo influenciada
pela interagdo que impacta na fruicdo deste espetdculo. Esse processo de aculturacéo
demonstra indicios de uma negociagdo de identidades e afiliagbes de consumo determinantes

para tornar essa experiéncia extraordinaria.

O trabalho apresenta, indiretamente, o resultado que os aspectos midiaticos e
esportivos da NFL ndo podem ser replicados por ligas locais, visto o pouco espago que a liga
local do esporte tem na midia nacional (O TEMPO, 2017). Isso indica como, apesar de ter,

cada vez mais, praticantes no pais, a liga local ndo sera concorrente, para a audiéncia
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brasileira do esporte, da NFL, pois ndo apresenta nem a capacidade midiatica, nem a

esportiva: que determinam a experiéncia de consumo do esporte como extraordindria.

O presente estudo apresenta a colaboracdo de como a interatividade virtual
estabelecida a partir de uma convergéncia de midias influencia na formatacdo da experiéncia
de consumo. Se os individuos sdo co-criadores da experiéncia de consumo, quando a
partilham com seus semelhantes, exercem uma produtividade espontanea que influencia na

propagacdo do produto, bem ou servi¢o consumido.

A partir do entendimento que o consumo da NFL no Brasil esta atrelado a uma
experiéncia extraordinaria, ampliamos o conceito de como a experiéncia de consumo é
executada em produtos culturais — foco dos estudos da CCT. De forma mais especifica,
demonstramos como os fas sdo responsaveis pela sua prépria experiéncia de consumo, pois,
entre outros fatores, eles consideram como aspectos vitais para esta: conhecer novas culturas e
atuarem como hedonistas durante o consumo do objeto ao qual se identificam. Logo, a
pesquisa demonstra como as praticas dos fas deve ser observada como influente para na
formatagdo de uma experiéncia extraordinaria de consumo. Em especial para estudos que se
fogquem em esportes de audiéncia e nas grandes ligas esportivas com transmissao ao redor do
mundo, este trabalho apresenta como 0s aspectos midiaticos e esportivos sdo relevantes para

0s consumidores dessa forma de entretenimento.

Reconhecemos, ainda, que observamos apenas a parte da audiéncia da NFL brasileira
que opta por se engajar, no Twitter, sobre as transmissdes dos jogos da liga que consome.
Contudo, conforme Jenkins, H. (2006) explana, eles séo a parte mais relevante de uma cultura
participativa, pois sdo 0s consumidores emblematicos que ndo se restringem a recepcionar o

texto midiatico consumido.

Por fim, trazemos a indicagdo que este estudo pode servir como norte inicial para
aqueles que se foquem em produtos midiaticos e fas, especificamente naqueles que observem
0s esportes de audiéncia (e.g. basquete, futebol, voleibol, automobilismo), seus impactos em
culturas que ndo estdo naturalizadas a eles e 0s megaeventos com transmissdo mundial (e.g.
Jogos Olimpicos, Copa do Mundo da FIFA, Copa do Mundo de Rugby), bem como os que
optem por se focar na experiéncia de consumo destes. Também, ao apresentar fenémeno da
TV Social — oriundo dos estudos da comunicacgdo — traz a sugestdo de como ele pode servir
como um aporte tedrico para pesquisas que se fogquem nos consumidores de produtos

difundidos pela midia televisiva.



117

8 AS AFILIACOES A MARCA NFL NA
INTERACAO VIRTUAL DE FAS
BRASILEIROS DURANTE AS
TRANSMISSOES DE SEUS JOGOS

8.1 Afiliagbes de Consumo dos Fas brasileiros da NFL

Os esportes s@o um dos principais meios de entretenimento moderno e servem para a
disseminacdo de caracteristicas da cultura na qual estdo inseridos. Gragas a forma como eles
sdo massivamente mediados, estas ndo mais sdo limitadas por restri¢des fisicas e geogréaficas
(JACKSON, 2014; TOFFOLETTI, 2015). Eles possibilitam, entdo, uma afiliacdo de
consumo, a culturas e marcas, em seus novos consumidores alcancados (AIKEN;
CAMPBELL; KOCH 2013; HOEGELE; SCHIMDT; TORGLER, 2016).

Whannel (2014) indica que os esportes podem ser divididos em duas categorias: 0S
de pratica, relevantes pela comocdo popular e o consequente niamero de praticantes que tem
numa dada cultura; os de audiéncia, conhecidos pela ampla difusdo de suas transmissdes na
inddstria da midia e a repercussdao que tém entre seus expectadores. Todavia, estas categorias
ndo devem ser consideradas disjuntas, ja que um esporte pode, pelo alto nimero de
praticantes, comecar a ganhar espaco na midia, bem como comecar a ser praticado
popularmente a partir da repercussao gque tem entre sua audiéncia, tornando, respectivamente,

um esporte de pratica como de audiéncia e vice-versa.

Alguns esportes de audiéncia estdo intrinsecamente relacionados & marca da liga ou
confederacdo que os difundem no meio midiatico (e.g. futebol, beisebol, futebol americano,
automobilismo, hoquei), tendo notoriedade mundial pela afiliacdo de consumo que gera, ndo
SO nos seus expectadores, como na cultura na qual eles fazem parte. Contudo, alguns deles,
mesmo transmitidos em varios paises, ndo devem ser considerados globais, pois sua
repercussao popular ainda é restrita a cultura que lhe da origem e aos seus consumidores
(WENNER, 2012; WHANNEL, 2014). Um excelente exemplo deste tipo é o futebol
americano que, apesar de ter um crescimento de audiéncia em nagdes distintas (CAPITAL
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MEXICO, 2017; ESPN BRASIL, 2017; TSN, 2016), tem a comoc¢ao popular e cultural de sua
principal liga, a NFL, restrita aos EUA, seu pais de origem (ORIARD, 2014; WENNER,
2012).

Provavelmente por entender que transmite um esporte de audiéncia, a NFL tem
modificado continuamente, ao longo dos anos, as regras da liga e dos jogos para privilegiar
ndo mais os torcedores que a consomem in loco, nos estadios, e sim aqueles que acompanham
a maior parte de suas partidas — desde a pré-temporada até a partida final, o Super Bowl — via
recursos tecnoldgicos. Logo, seus telespectadores sdo afiliados a elementos da marca — agora,
seu consumo ndo mais € restrito a apenas um dos trinta e dois times da liga -,
independentemente de onde recepcionam suas transmissdes (SPINDA; WANN; HARDIM,
2015; WENNER, 2008).

Os elementos da marca da principal liga esportiva dos EUA acumulam grande
notoriedade no mercado financeiro, pois, anualmente, tem relevancia em trés dos quatro
quesitos que a Revista Forbes indica como determinantes para o valor de uma marca
esportiva: Eventos, Negocios e Equipes (OZANIAN, 2017). Respectivamente, a NFL esta
atrelada ao evento esportivo mais lucrativo da industria midiatica global, o Super Bowl —
estimado em 663 milhdes de ddlares; as duas maiores marcas de negocios esportivos,
atualmente a Nike — fornecedora de todos os uniformes de seus times e que vale $ 29,6
bilhdes — e a ESPN — uma das quatro rede de canais esportivos que transmite 0s jogos da liga,
a de maior notoriedade no segmento, com valor de marca estimado em $ 15,8 bilhdes e que,
atualmente, tem exclusividade de transmissdao de um seus principais jogos semanais, 0
Monday Night Football; e as franquias esportivas mais valiosas do mundo — as trinta e duas
equipes sdo parte da lista que redine as cinquenta mais ricas do segmento (BADENHAUSEN,
2017), sendo uma delas, o Dallas Cowboys, a que esta no topo desse rank, valendo,
aproximadamente, novecentos milhdes de dolares (OZANIAN, 2017). Apesar da NFL néo ter
nenhum representante na quarta categoria que a revista indica, os Atletas, tem dois dos vinte
mais bem pagos do planeta: Andrew Luck e Drew Brees, 0s respectivos quaterbacks do
Indianapolis Colts e New Orleans Saints que tém contratos de $ 50 e 45,3 milhdes cada
(FORBES, 2017).

Particularmente sobre o maior evento esportivo do mundo, a transmissdo nao €
limitada & partida decisiva da temporada da NFL: com uma enorme cobertura midiatica,
anualmente bate recordes de audiéncia ndo s6 nos EUA, como em outros paises (CAPITAL
MEXICO, 2017; ESPN BRASIL, 2017; TSN, 2016). O jogo final da principal liga de futebol
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americano tem os intervalos comerciais mais caros da televisdio mundial (KELLEY;
TURLEY, 2004. REAL, 2013; WENNER, 2014a), sendo utilizados, inclusive, ha duas
décadas, para o langamento de novidades de marcas notérias na cultura pop (YELKUR;
TOMKOVICK; TRACZYK, 2004) e o show do halftime — intervalo entre o primeiro e
segundo tempo —, que € liderado por artistas musicais de grande sucesso no momento
(WENNER, 2008; 2014a), demonstrando, assim, a repercussao midiatica que a marca e seus

elementos alcangam.

Todavia, o valor da marca NFL ndo pode ser limitado a vertente econémica — por ser
e deter a liga e megaevento esportivo mais lucrativos no mundo (ESPN BRASIL, 2016;
OZANIAN, 2017) —, se estendendo também a nocdo cultural (DAVIS et al., 2014; WENNER,
2012; 2014a; WHANNEL, 2014). A comocdo dos jogos da principal liga esportiva dos EUA
é tdo grande entre a sua audiéncia a ponto de gerar emogdes que influenciam na memoria dos
anuncios transmitidos durante o jogo (PAVELCHAK; ANTIL; MUNCH, 1988). As partidas
ndo sdo restritas a funcdo de entretenimento por representarem maximas nacionais, como
esforco e meritocracia (Schimmel, 2013), e pela capacidade de modificar a percepgdo que o
publico tem das marcas que se atrelam a NFL (JENKINS, T., 2013), bem como servir para
apresentar a cultura estadunidense a estrangeiros (HA; HUMS; GREENWELL, 2014).

Assim, apesar de ndo haver uma grande tradicdo do esporte no Brasil, a NFL tem
conseguido, seja pela comogdo que consegue na industria midiatica mundial, seja pelo valor
que sua marca tem entre seus consumidores, bater recordes de audiéncia e de interacdo atraves
de redes sociais no pais (ESPN BRASIL, 2017). Tornando este o terceiro maior mercado
consumidor da mesma, atras apenas do México, que sedia jogos da liga desde 2005 e dos
préprios EUA (ESPN BRASIL, 2015).

Quando assistem o0s jogos da NFL, os brasileiros sentem-se apresentados ndo s6 a
cultura estadunidense, como a um esporte claramente formatado para o entretenimento de
seus expectadores e que € capaz de promover uma satisfacdo esponténea (DEARO, 2015;
HENRIQUE, 2014). Ao perceberem que sdo mais do que meros espectadores, sao agentes de
informacdo - embaixadores e multiplicadores do conteddo que assistem para seus
conterraneos —, os brasileiros que assistem e entendem da principal liga esportiva dos EUA se
veem afiliados a marca da liga que consomem (BRASILEIRO, 2017).

A afiliacdo de consumo é o valor que o consumidor da a ligacdo que estabelece com
um bem, servigo ou marca consumida (COVA, 1997; WALLENDORF; ARNOULD, 1988).

Esse fenbmeno acarreta em mudangas no comportamento cultural de uma sociedade
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(BRODIE et al., 2013; COVA; WHITE, 2010), pois os consumidores, quando se reinem com
aqueles que consideram seus semelhantes, exercem um tipo de consumo, o coletivo, que ndo
mais os limita ao papel passivo do modelo dualistico entre consumo e produgdo, exercendo
uma produtividade para a marca que consomem quando multiplicam o alcance desta ante
outros consumidores (RITZER, 2014; ZAJC, 2015).

Tendo em vista a importéncia que o consumo coletivo tem para aqueles que o
praticam, comunidades de consumo se formam a partir deste exercicio, gracas as afiliagdes
que seus membros estabelecem entre si e com as proprias marcas consumidas
(MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MUNIZ; O’GUIN, 2001). Essas
afiliacbes sdo mantidas ndo sé pelo valor monetario atrelado, mas pelo valor simbdlico que
ela propicia em seus consumidores, como, por exemplo, 0 senso de pertencimento ante a
cultura da qual um individuo faz parte (COVA; COVA, 2002; MORAES; ABREU, 2017).
Assim, as praticas estabelecidas numa comunidade de consumo sdo tanto uma cognicdo
dirigida (BURKE; ECKERT; DAVIS, 2014; CARRIGTON; NEVILLE; WHITWELL, 2014)
como exercicios sociais, por conseguirem conectar individuos distintos de uma cultura a
outros que partilhnam das mesmas escolhas de consumo (CHERRIER, 2007; CARU; COVA,
2003; GUMMERUS; LIJANDER; SIHLMAN, 2012).

A conexdo entre consumidores de uma mesma marca vai além do reconhecimento da
semelhanca entre eles, se da na interacdo que ocorre, em alguns casos, pela convergéncia de
uma plataforma para outra (COVA, 1997; GRANITZ; FORMAN, 2015). Tal convergéncia
das midias € uma consequéncia de escolhas técitas de uma cultura participativa via
apropriacdo dos recursos tecnoldgicos, busca recriar e recircular os produtos oferecidos pelos
conglomerados midiaticos, de modo a reforcar a ligagdo que eles nutrem com o que
consomem e com as comunidades das quais fazem parte (GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H.,
2006).

Dentre as comunidades de consumo, as virtuais sdo grupos que ndo necessitam de
um contato fisico para estabelecer uma relacdo entre seus membros, mesmo ao dar a eles a
opcdo do anonimato, pois a relacdo ndo advem de ligaces fisicas ou materiais, mas de
simbdlicas e afetivas (KOZINETS, 1999; PANG et al., 2016). Inclusive, quando colaboraram
de forma intensa, coordenada e organizada, ressoando suas praticas na criacdo de uma cultura
de consumo, Jenkins, H. (2006) considera esses consumidores como fas de um bem, servico

Ou marca.
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Se 0 consumo de uma marca sofre influéncia, direta ou indiretamente, no contato
firmado entre consumidores e a propria marca (AIKEN; CAMPBELL; KOCH, 2013;
MUNIZ; SCHAU, 2005), isso permite um poder inédito a eles: expressar sua voz, de forma
sociabilizada, ao compartilharem os motivos que lhe afiliaram a uma dada marca
(KOZINETS et al., 2010; SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012). A afiliagdo nutrida
pelos fas ante a marca que escolhem consumir possibilita, portanto, aos membros de uma
comunidade de marca: um vinculo emocional, responsabilidade social e integracéo
interacional de suas praticas de consumos (AIKEN; CAMPBELL; KOCH, 2013; MUNIZ;
O’GUIN, 2001)

Este aspecto sugere que o consumo coletivo da NFL no Brasil, pela parte da sua
audiéncia que decide, espontaneamente, interagir numa rede social sobre as transmissoes que
recepcionam, produzem afiliagbes com a marca da Liga. Logo, formulamos a seguinte
questdo de pesquisa: Como a interagdo nas redes sociais da audiéncia da NFL no Brasil

durante as transmissdes de seus jogos resulta em afiliagbes com a marca?

O trabalho se justifica, pois a afiliagdo que liga os fds & marca que consomem se
estabelece na cultura de entretenimento e ressoa na forma como esta é consumida por parte da
sociedade em que estad inserida. Buscando contribuir, entdo, aos estudos da CCT, que se
focam no comportamento, articulagdes e organizacGes sociais atrelados ao consumo de uma
dada cultura (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

8.2 Afiliacées No Consumo dos Fas

Aspectos de consumo tém sido considerados como resultantes da interagdo e préaticas
econdmicas, sociais e culturais; sdo comumente exemplificados em manifestagdes da cultura
de consumo tornou dindmica as mudancas da sociedade moderna (ARNOULD;
THOMPSON, 2005; BAUMAN, 2007). Ao se apropriar do que consomem e dar manutencgao
a cultura a qual fazem parte, os consumidores estabelecem, de forma consciente ou nao,
realidades culturais distintas, fragmentadas e até isoladas (GAIAQ; SOUZA; LEAO, 2012).

As culturas sdo simbolicas, mas também podem ser resultado de agOes
mercadoldgicas que incorporam como grupos sociais se apropriam do consumo para elaborar
identidades e simbolos ou criar sentidos coletivos dos seus ambientes (ARNOLD;
THOMPSON, 2007; ASKEGAARD, 2014). Quando interagem entre si, os individuos
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revelam como formatam culturas: sdo parte ativa de uma cultura participativa (JENKINS, H.,
2006).

As culturas participativas observam como o envolvimento coletivo renova a
participacdo cultural dos individuos sociais: conseguem incorporar e responder & mudancas
tecnoldgicas da midia e a convergéncia de um isolamento sociocultural para uma participacao
comunal. Aqueles que decidem, de forma espontanea, se engajar sobre uma determinada
cultura, ndo sdo limitados ao ato de recepcdo, como também revelam a capacidade de
arquivar, significar, apropriar e reproduzir o contetdo cultural que se apropriam (JENKINS,
H., 2014; TOMBLESON; WOLF, 2017). Os consumidores, entdo, tém intensificado sua
relagdo com suas escolhas de consumo e com aqueles que partilham dela, revelando ser parte
de uma cultura participativa que impede uma distin¢do entre a cultura comercial e a padréo
(GUSCHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006).

A coletividade durante o consumo de uma cultura € vital para determinar as escolhas
individuais de um consumidor (CARU; COVA, 2003). Especificamente, para um tipo
especializado de consumidores, os fds, a forma de se experimentar a maior parte de suas
praticas de consumo o afilia ao que decide consumir (CHAVANAT; BODET, 2014,
TUMBAT; BELK, 2011). Tais caracteristicas fizeram com que Jenkins, H. (2008) apontasse
os fas como a parte mais ativa entre o publico que recepciona os textos midiatico; eles optam
por recriar o texto midiatico que consomem porque sentem que sdo tao detentores dele quanto
seus produtores (GUSHWAN, 2012; JENKINS, H., 2006) e por isso, constantemente,
expressam a relacdo que tém ao se engajar em espalhar o conteudo dos textos midiaticos
(JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

O conteudo dos textos midiaticos é apropriado pelos fds de uma forma téo intensa
que eles optam por lhe recriar e ressignificar a depender suas préprias inferéncias sobre
(GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005a), sendo estes atos, os que melhor os diferenciam
de um consumidor comum (Sandvoss, 2005a). Eles ainda vdo além, consideram como sua
responsabilidade, espalhar e consolidar a cultura que consomem e fazem parte, via atos
proativos e dinamicos (HILLS, 2013; JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

A atuacgdo dos fas pode ser considerada, em varios aspectos, como produtiva para o
gue consomem, os assemelhando entdo ao conceito dos prossumidores de Ritzer e Jugerson
(2010). Quando compartilham suas inferéncias sobre o consumo ou 0s sentimentos que

nutrem a partir deles, os fas atuam como prossumidores que buscam propagar e popularizar
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aquilo que consomem, tarefa que, usualmente, cabe aos seus produtores (RITZER, 2014; XIE;
BAGOZZI; TROYE, 2008).

McCarthy (2014) comenta sobre a importancia da interacdo social na investigagao
das culturas dos fas, pois ela é necessaria para um entendimento da motivacao e prazer que 0s
fas sentem, ja que sdo derivados ndo s6 do objeto que consomem, como também do

relacionamento que tem com seus semelhantes

Os sentimentos nutridos e atuagdo produtiva dos fas ocorre, normalmente, nos
fandoms — termo originado da juncdo das palavras em inglés fans (fés) e kingdom (reino) e
que representa 0s espagos sociais onde eles desenvolvem suas préticas, sua cultura e as
relagcbes sociais entre si (JENKINS, H., 2008) — onde eles se agrupam por se sentirem
confortaveis e seguros para expressar suas opinifes e inferéncias sobre o que consomem, suas

praticas de consumo e as cultura que fazem parte (Hills, 2013).

8.3 AfiliacGes Por Marcas no Consumo Coletivo

As préticas de consumo sdo uma das expressdes culturais mais visiveis da sociedade
moderna (ARNOULD; THOMPSON, 2005; BELK; CASOTTI, 2014), ndo a toa, sdo capazes
de indicar afiliagbes e sentimentos estabelecidos gragas a elas (KOZINETS, 1999). Tal
possibilidade cultural do consumo tem norteado os estudos da CCT — gama de epistemes de
uma teoria ndo unificada que investiga a organizacdo e o comportamento social via préticas
de consumo —, na premissa que 0S arranjos sociais vigentes entre uma dada cultura e seus
agentes sociais estdo atrelados a recursos simbdlicos legitimados pelas praticas de mercado

(ARNOULD; THOMPSON, 2005; SCHAU; GILLY; WOLFINBARGER, 2009).

Os recursos simbolicos ressignificados por um individuo o leva a produzir uma acéo
pessoal que o permite demonstrar sua propria existéncia; sua unicidade. Entretanto, a
ordinarizacdo da individualidade (e.g. fragmentacdo social e do consumo), fez com que o
individuo que buscava se libertar do arcaico, embarcasse numa ligagcdo social moderna para

recompensar seu universo social via consumo (COVA, 1997). Ele passou a materializar
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sentimentos, valorizando ainda mais a ligagdo que tem com o que consome, bem como o
momentum de consumo, se afiliando, entdo, ao ato de consumir (BAUMAN, 2007; COVA,

1997).

Entender o valor das ligacdes estabelecidos no consumo é uma das principais tarefas
dos estudos de marketing na atualidade (AKAKA; SCHAU; VARGO, 2013; SCHAU;
GILLY; WOLFINBARGER, 2009) e isso se deve, em parte, as evidencias observadas na
afiliacdo gerada com o consumo coletivo, que levam a mudangas no comportamento cultural
de uma sociedade (BRODIE et al., 2013; COVA; WHITE, 2010). O consumo coletivo é uma
cognicdo dirigida (BURKE; ECKERT; DAVIS, 2014; CARRIGTON; NEVILLE;
WHITWELL, 2014), sendo, também, cultural, porque conecta uns consumidores a outros na
sociedade, desde os niveis micro — em ligagdes com membros de uma familia e amigos — aos
macro — o mercado e a sociedade em si (GUMMERUS; LIJANDER; SIHLMAN, 2012;
CARU; COVA, 2003), podendo ser observado pela reunifio de consumidores em

comunidades de consumo (COVA; COVA, 2012).

Uma comunidade de consumo se forma atraves de afiliagdes entre seus membros,
que os fazem se identificar a partir de marcas e atividades de consumo compartilhadas entre
eles (MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MUNIZ; O’GUIN, 2001). Existem
trés tipos de afiliacdo de consumo, segundo Wallendorf e Arnould (1988): a possessiva, uma
ligacdo material entre um ou mais consumidores com o que é consumido; a social, resultante
das relacdes estabelecidas entre individuos e meios sociais durante ou gragas as préaticas de
consumo; e a favorita, nutrida a partir de memorias pessoais sobre 0 qudo importante sdo
algumas praticas de consumo. Tal tem sido utilizada em estudos de marketing (MASSET;
DECROP, 2016; EKINCI; SIRAKAYA-TURK; PRECIADO, 2013; ALBERT; MERUNKA,;
VALETTE-FLORENCE, 2013), tendo, também, a obra de Belk (1988), como uma indicacdo

a extensdo de si de um individuo esta atrelada ao seu consumo, gragas o dinamismo cultural e
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a interacdo social que ele experimenta a partir deste. Logo, a afiliagdo ao consumo coletivo é
considerada uma experiéncia de interacdo social entre membros de uma comunidade de
consumo, constituida na construgdo de cddigos internos e de uma cultura que pode ser

apresentada aqueles que lhe sdo externos (PIHL, 2014).

Paralelamente, as comunidades de consumo sdo um dos microgrupos sociais que
caracterizam a divisdo da sociedade moderna, onde os individuos sdo capazes de pertencer a
varios deles, simultaneamente (COVA; COVA, 2002; MORAES; ABREU, 2017) Dentre 0s
microgrupos sociais, Castells (2003) indica que as comunidades virtuais se formam pelo
desejo de liberdade dos individuos — uma adaptacdo e emancipacdo das escolhas no mundo
offline que, muitas vezes, sdo determinadas por situagdes circunstanciais (e.g. local de
nascimento e de residéncia). As comunidades virtuais possibilitam que seus membros
estabelecam, de forma esponténea, lago sociais entre si, as tornando ricas para estudos que
desejem entender préticas sociais atuais (ALMEIDA et al., 2012; GONCALVES et al., 2008);
s&0 grupos que, majoritariamente, ndo chegam a se encontrar fisicamente, tendo a opgéo para
muitos dos seus participantes, de se manter andnimos (KOZINETS, 1999). Elas exibem uma
variacdo em como seus membros se portam, ja que ocorrem via CMC, e uma composi¢do
cultural diferente para cada comunidade virtual, dando aos seus membros uma sensacéo Unica

de coletividade (ALMEIDA et al., 2012; MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Especificamente, as CVM séo a combinagdo de comunidades de consumo que séo
mediadas via CMC e apresentam como as marcas podem representar bem mais do que o
produto ou o servico que as ddo origem, sendo o reflexo de seus consumidores (FREITAS;
LEAO, 2012). Os estudos das CVM se embasam em trés caracteristicas apresentadas por
Mufiz e O’Guinn (2001) para sua formagéo: rituais e tradi¢cbes — existem interacGes sociais
que devem ser reproduzidas para uma marca se estabelecer e se constituir, principalmente, a

partir de uma nocdo histérica da relacdo entre a marca e a sociedade; a consciéncia
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compartilhada — percep¢do da identidade social e afetiva que a comunidade tem com seus
participantes, incluindo o envolvimento emocional gerado gragas o relacionamento entre eles
e a cultura que os liga; e 0 senso de responsabilidade moral — determinado pela percepcédo de
parte dos membros, que uma CVM tem uma funcdo para cada um de seus membros e pode ser
percebida através da integracdo, retencdo e assisténcia dos membros da maneira correta de

utiliza-la.

Quando combinadas, as trés caracteristicas deixam evidente o sentimento de
pertencimento nutrido por um membro de uma CVM com o que ele consome e com a
comunidade em si. Vdo mais além, com os recentes adventos tecnol6gicos, tém dado voz, de
forma sociabilizada, a consumidores que, quando compartilham experiéncias de consumo de
forma publica na web (e.g. foruns online, redes sociais), geram informacgdes valiosas para 0s
produtores da marca em questdo (SCARABOTO; VARGAS; COSTA, 2012; KOZINETS et

al., 2010; RITZER, 2014).

Uma CVM pode, entdo, ser capaz de demonstrar o que Kozinets (2006) apresenta
como um fandom de marca: a reunido, interacdo e producdo de conteldo de fas acerca da
marca gue consomem. Seus atos sdo espontaneos e produtivos para a marca, na medida que
atuam como multiplicadores desta, principalmente, por ndo ser limitada por barreiras fisicas
(e.g. geogréfica) e elucidar, universalmente, as particularidades que levaram a afiliacdo de fas

com a marca, compartilhada entre os membros de uma CVM.

8.4 Discussao de Resultados

Nossa analise se deparou resultou na identificacdo de 9 cddigos, os quais atribuimos
a duas categorias, conforme apresentamos na Quadro 6. Em seguida, trazemos a discussdo de

cada um deles, contextualizando empiricamente e retornando a literatura.



Quadro 6 — Codigos e Categorias Identificados das Ligac6es dos Fas ao Consumo da

NFL no Brasil

Denominacéo

Definicdo

Afiliacdo a NFL via consumo da marca e seus aspectos particulares

[01]
Afiliacéo
com 0s times
da NFL

Denota como os fés brasileiros da liga escolhem ser torcedores de um de seus 32 times:
quando exaltam a paixdo que sentem por uma das equipes, demonstram como a marca do
time lhes é importante para a forma como consomem a NFL ou para sua propria historia
particular.

[02]
Afiliacdo aos
atletas da
NFL

Para parte da audiéncia brasileira da principal liga de futebol americano no mundo, seus
jogadores em atividade sdo vitais para 0 consumo da NFL. Sem eles, o espetaculo
esportivo ndo estaria completo e, assim, os fas brasileiros os idolatram pela historia que
tém no esporte, na Liga, na franquia ou simplesmente pela atleticidade fora do comum.

[03] Misto de
euforia e
abstinéncia
no consumo
do Super
Bowl

Rotina
horarios

[04]
de

alterada para
consumir  a

NFL

Ao assistir a partida final da temporada da NFL, os fés brasileiros sentem-se extasiados de
estarem presenciando 0 jogo mais importante do ano e frustrados por ter de encarar uma
Offseason - periodo sem jogos da NFL, entre fevereiro e setembro -, pela frente.

Apresenta como o dia-a-dia dos fas brasileiros da principal liga de futebol americano no
mundo ¢é alterado para que eles possam acompanha-la.

“Fonte: elaboragdo dos autores.

[05] Vida

social

particular x . .
influenciada Demonstra como os fas da NF!_ no Br_asn busca_m fazer com que seus entes queridos 0s
pelo acompanhem no consumo da principal liga esportiva dos EUA.

consumo da

NFL

[06] Vida

social publica

intensificada | Revela que parte da audiéncia brasileira da NFL sente que suas amizades se estreitam
pelo gracas a consumirem, de forma simultanea, as transmissdes da NFL dos jogos da liga.
consumo da

NFL

[07] 0]

consumo da| O principal meio de comunicagdo que os féds utilizam para interagir entre si e com a
NFL se | transmisséo dos jogos da NFL no Brasil sdo as hashtags da rede social Twitter divulgadas
estende para | pelos canais da ESPN local, contudo, parte da audiéncia ndo se limita ao uso desta
outras redes | plataforma, propagando o conteido da liga para outros meios de comunicacdo (e.g.
sociais além [ Whatsapp, Facebook, Instagram).

do Twitter
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8.4.1 Afiliacdo a NFL via consumo da marca

O valor que elementos de uma marca tém para um consumidor demonstra a afiliacéo
de consumo que Wallendorf e Arnould (1988) definem como a que um individuo é capaz de
nutrir com entidades ou objetos favoritos consumidos. Especificamente, quando os
sentimentos estéo aliados a uma marca, podem formar uma assembleia que liga os fés entre si
e a producéo da marca em si (PARMENTIER; FISCHER, 2015; THOMSON, 2006).

A ligacdo expressada por parte da audiéncia brasileira da NFL com entidades que
fazem parte dela é o que define o cddigo 01. Quando enunciam em seus tweets que sdo fas
ndo s da liga, como, especificamente, de um dos trinta e dois times, revelam o sentimento
criado e alimentado via consumo das transmissdes dos jogos da principal liga esportiva dos
EUA. N&o a toa, existem perfis no Twitter como o @CheeseheadsBr, voltado para divulgar as
franquias da NFL no Brasil e que é comandado por um torcedor avido do Green Bay Packers
— um dos times com maior nimero de torcedores no pais — e que tinha como um de seus
grandes sonhos pessoais, conhecer o Lambeau Field — est&dio da franquia de Wisconsin e um
dos palcos mais iconicos da historia do futebol americano — conforme pode ser visto na
Figura 1.

Figura 30 - Tweet que exalta a ligacdo a um time da NFL

Cheescheads Brasil @CheessheadsBr - Sh
tgs’  Deemmaaaaaaissssss N
[ i Depois de 20 anos, realizando um dos grandes sonhos da minha vidal
#Packers #G0PackGo™ #NFLBrasil #TudoPelalFL
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Fonte: corpus de pesquisa

A preferéncia por uma das franquias da NFL ndo se da de forma volatil, mas sim
com uma fidelidade longitudinal. Este sentimento atua, de forma complementar, para o
entendimento do segundo cddigo de nossa anélise que revela a identificacdo e afiliacdo que
parte da audiéncia brasileira exerce com jogadores da NFL. Em alguns casos, eles expressam
como o sentimento esta associado aos times que torcem como no tweet de um telespectador
que relata a afiliagdo que sua namorada estabeleceu com o New England Patriots “Minha
namorada chamou os gatinhos que nasceram da gata dela de “Amendola” e “Garoppolo”. Que
fase! #TudoPelaNFL”; em outros, é a performance atlética e o impacto que eles tém para
tornar o consumo dos jogos percebidos como incriveis. A Figura 2 apresenta tweets sobre
Julio Jones, o principal recebedor do Atlanta Falcons e demonstra a importancia que sua

atuacéo tem para o consumo da NFL.

Figura 31 - Tweets que apresenta a ligacdo a um atleta da NFL

Paulo H. Hobrega @paulohnobrega - 1h
E tinha que acabar com ele. JULIO JONES VT E RI-DI-CU-L O
§ TOUCHDOOOOOWWWWWINNNNNII #FTudopelalFL

il t1,. T

192 ™ Ssamu galo - Th
j TOOQOOOOOUCHDOOOOOCOWN FALCONS! DO MONSTRO JULIO
JOMES! #FTudoPelaNFL

il t1,. T

Fonte: corpus de pesquisa

O dltimo cédigo desta categoria [03] traz o misto de euforia e frustacdo que a
audiéncia brasileira sente ao assistir a partida final da temporada, o Super Bowl. Se, por um
lado, esté@o excitados em estar assistindo a transmissdo do jogo mais aguardado da temporada,
percebem, também, que sera o Ultimo e que, depois dele, s6 voltardo a ter contato com a NFL
em mais de seis de meses. Os tweets de dois telespectadores, durante o Super Bowl LI
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exprimem bem o codigo: “eita esporte doido. Jura que sO em setembro volta?
#superbowlnaespn” e “Frustrado por dois motivos: 1 — Patriots perdendo o melhor jogo da
historia. 2 — Final de temporada. NFL s6 volta em setembro #SuperBolwnaESPN”

Os fas de marcas esportivas estendem seu envolvimento a aspectos da modalidade,
como os times ou os atletas (HARRIS; OGBONNA, 2008; HOEGELE; SCHIMDT,;
TORGLER, 2016). Especificamente, por se identificarem com o esfor¢o humanizado destes,
Healy e McDonagh (2013) indicam que as afiliagdes a eles os eleva a celebridades, ou, como
Thomson (2006) determina, “marcas humanas”. Assim, quando eles se associam & outras
marcas — usualmente conhecidos como patrocinadores —, levam seus fas a mudar suas
escolhas padrdes de consumo impulsionados e incentivados pela afiliagdo — ndo reciproca e
unidimensional — nutrida (HOEGELE; SCHIMDT; TORGLER, 2016; THOMSON, 2006).

A ligagdo de um consumidor com uma marca também advém da vontade que
expressam em consumi-la, uma dependéncia atribulada ao conceito de abstinéncia (MASSET;
DECROP, 2016). De forma equivalente, durante o consumo de uma marca considerada
favorita, 0os consumidores nutrem uma paixdo gque excedem a possessdo comum, cOmo uma
excitacdo (ALBERT; MERUNKA; VALETTE-FLORENCE, 2013; AHUVIA, 2005), e foi
essa afiliacdo que identificamos entre a NFL e seus fas brasileiros, seja com sua marca ou
com alguns de seus aspectos; a mesma afiliagdo destacada por Wallendorf e Arnould (1988)

como a nutrida com um objeto ou marca favorito.

8.4.2 Afiliacdo a NFL via interacao social

A outra categoria identificada em nossa analise exprime como parte da audiéncia da
NFL pratica a afiliagdo de consumo que Wallendorf e Arnould (1988) definiram como a
social, que é causada, diretamente, pela interacdo estabelecida de consumidores com a propria
marca e entre eles proprios. As formas como uma audiéncia interage entre si, especificamente
os fas, impacta na percepc¢édo que tém do consumo, mas, principalmente, na relagcdo que eles
tém com a marca consumida (PARMENTIER; FISCHER, 2015; SCHAU; MUNIZ, 2001).

O quarto cddigo de nossa analise aponta como 0s jogos do prime time — transmissdo
noturna nos EUA —, na maior parte Brasil, se estendem pela madrugada e leva os fés locais da
NFL a sacrificar noites de sono ou a produtividade da manhd do dia seguinte para que
consigam acompanhar as transmissdes desses jogos. O tweet de um telespectador durante o
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primeiro jogo da temporada regular de 2016-17 entre Denver Broncos e Carolina Panthers

venha mais uma temporada! #HTTR #TudoPelaNFL #Kickoff2016”

Os proximos trés codigos estdo, de certa forma, atrelados ao anterior, pois relata
como os fas brasileiros da NFL buscam assistir as transmissdes interagindo com as pessoas
que fazem parte da sua vida social. O cddigo 05 é o que indica como parte da audiéncia da
principal liga esportiva dos EUA influencia seus parentes e parceiros a acompanharem as
transmissdes dos jogos daquela. Na Figura 3, apresentamos tweets de telespectadores que
além de consumir a NFL, também fazem o papel de embaixador da marca, ao apresentar e
explicar detalhes que enriquecem a experiencia de quem ainda ndo entende bem suas regras e

0 esporte funciona.

Figura 32 - Tweets que apresentam como a NFL € consumida familiarmente

Jodozinho do Cavaco djoacsis - 18m
Ensinando NFL pro papai #TudoPelaNFL

laisinhas Gspidedies - 1h
@everaldomargues sai pra jantar com o meu irméo e ele ndo abandonava
voces no #watchespn #TudoPelaNFL

PH Seb @PHBH - 2h

Consegui transmitir o virus da NFL pra minha mulher Femanda e minha
cunhada Bruna. Téo aqui vendo #FTudoPelaNFL @romulomendonca
@ManchalMrL

55

Mig @migusimigls - 21h
#5uperBowlnaESPNS enzinando a NFL pra namorada e com "ridiculo™ do
Everaldo Margues. Kkkkkk

Fonte: corpus de pesquisa

Ja o proximo codigo [06] exprime como parte dos fas da NFL no Brasil modificam
suas relacbes sociais publicas gracas ao consumo das transmissfes de seus jogos. Tal qual
fazem com a familia, eles buscam engajar seus amigos para que ndo assistam as partidas sem
companhia. Os tweets “@everaldomarques mando ald ai, ja fiz 4 amigos gostar da @NFL
#TudopelaNFL #NFLBrasil @NFLBrasil” e “Meu namorado obrigando amigos a ver NFL...

eles ndo estdo entendendo nadinha #PlayoffsnaESPN” de telespectadores diferentes, em
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momentos distintos da temporada 2016-17 — regular e pds temporada — demonstram bem este

aspecto.

Por fim, o sétimo e ultimo c6digo de nossa analise apresenta como uma parte dos fas
brasileiros da NFL estendem as discussdes e sociabilizagdo do contetdo da liga para outras
redes sociais que ndo o Twitter — divulgado pelos canais ESPN locais como o meio de
comunicacdo oficial entre os expectadores da liga no pais e legitimado por eles. A comocao
em outras plataformas foi tanta que, durante a temporada 2017-18, o Instagram também
passou ser um meio de interagdo oficial para que os telespectadores participassem das
transmissdes brasileiras da principal liga de futebol americano do mundo. A Figura 4 um
tweet de um fa brasileiro da NFL que utilizou o Whatsapp para apresentar o Super Bowl a sua

companheira.

Figura 33 - Tweet do uso de outra rede social para discutir a NFL no Brasil

Henrigue Reis @HenngueReis0E2 - 17h b4
. Tentando catequizar!! #SuperBowinaESPNS @ Curtidntony

deveraldomargues @Pauloantunes7d @ManchaMFL @romulemendonca
BESPNagora

esecc TIM 43 % 21:23 @& 62% )

{3 s Amor O

digitando..

A final do superbowl eh

hoje?

Fonte: corpus de pesquisa

Os codigos desta categoria apresentam como atos rotineiros (e.g. assistir televisao,
comer, viajar) servem para dar manutencgdo as relacdes e ligagdes sociais gracas as préaticas de
consumo compartilhadas (MOISIO; ARNOULD; PRICE, 2004). Quando optam por executar
um consumo tipicamente individual, de forma coletiva, 0os consumidores optam por ajustar

sua rotina particular e intensificar as relagcdes sociais para tentar reproduzir uma experiéncia
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de consumo que seja considerada positiva tanto coletiva como individualmente, apresentando
a suas ligacBes sociais, praticas j& estabelecidas entre os consumidores de uma marca
(SCHAU; MUNIIZ, 2001).

Mais que isso, ao apresentam a marca consumida para seus entes préximos, atuam
como embaixadores da marca, revelando-se os prossumidores de Ritzer e Jugerson (2010). A
percepcao de ter e exercer o poder de propagar a cultura consumida faz com que a audiéncia
se afilie ndo s6 a marca, como também a interacdo estabelecida entre si (PARMENTIER,;
FISCHER, 2015), pois, enquanto fas dela, sentem necessidade de modificar aspectos de sua
vida social para otimizar a percepg¢do que aqueles que fazem parte de seu ciclo social tem do
que consomem (PONGSAKORNRUNGSILP; SCHROEDER, 2011) o que equivale a
definigcéo de Wallendorf e Arnould (1988) da afiliagdo de consumo social.

8.5 Consideracoes Finais

Os achados de nossa pesquisa nos levaram a percepcao de que parte da audiéncia da
NFL no Brasil estabelece duas afiliagdes com a marca da liga gracas a interacdo que praticam
nas redes sociais: a ligacdo que criam com elementos da marca e 0s sentimentos que
experimentam no momentum de consumo; e a relagdo social seja na prépria comunidade
virtual da marca, seja na vida social de forma mais ampla. Essas afiliagdes demonstram,
empiricamente, como a interacdo virtual advinda da convergéncia de midias de um produto
difundido pela inddstria de entretenimento impacta na relagcdo entre consumidores e uma

marca.

Com base em Mufiiz e O’Guin (2001), podemos dizer que os fas da NFL no Brasil
apresentam as trés caracteristicas fundamentais para o estabelecimento e manutencéo de uma
CVM. Primeiro, o vinculo emocional, quando nutrem sentimentos e se ligam a elementos da
marca NFL gracas as transmissdes brasileiras da mesma. Segundo a responsabilidade
enquanto membros desta, ao estenderem a sua vida publica, via outras redes sociais ou
ambiente familiar, o consumo da liga. E, por fim, a integracdo social de suas praticas de
consumo, quando tentam adaptar seus horarios e sua rotina as transmissées dos jogos da
principal liga de futebol americano do mundo. Especificamente, por se tratar do consumo de
um conteddo televisivo que ndo é limitado a esta midia, 0s brasileiros que acompanham a

NFL e buscam interagéo nas redes sociais exercem o fendmeno da TV Social, que Proulx e
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Sherpatin (2012) indicam como uma emancipacgédo cultural via convergéncia entre esses dois

meios de midia.

Como a NFL ¢ a liga esportiva mais lucrativa do mundo (OZANIAN, 2017) e serve
como embaixadora da cultura estadunidense (HA; HUMS; GREENWELL, 2014), apresenta
aos seus consumidores, ao redor do mundo, caracteristicas com as quais ndo estdo
acostumados. Esse efeito novidade gera um interesse que, a depender do momentum em que
conhecem elementos da marca esportiva (times e atletas), se torna uma afiliacdo de consumo.
Vai além, legitima, gracas a forma como as transmissdes no Brasil sdo feitas — de modo a
fazer o telespectador se sentir parte delas —, sentimentos atrelados ao consumo dos jogos da
liga. Assumindo que seja um o homo symbolicus — um ser considerado Unico numa realidade
consistida por um individuo, varios simbolos e um mundo de objetos fisicos (LEAO;
MELLO, 2009) -, o consumidor brasileiro da principal liga esportiva dos EUA atribui
significados distintos a elementos da marca NFL e aos sentimentos que experimenta durante o
consumo da mesma. Estes elementos sdo considerados como entidades; ja os sentimentos
geram afeigé@o e nostalgia que levam, conjunta e separadamente, os fas da NFL no Brasil a

firmarem uma afiliacéo de favoritismo com a marca desta, via consumo das transmissoes dela.

A relacdo entre os fds da Liga com a propria marca, com outros consumidores desta
ou com sua vida social, € modificada pela interagdo que eles estabelecem para apresentar suas
inferéncias de consumo das transmissdes dela. A marca a qual um consumidor se afilia ndo é
escolhida por sua materialidade ou utilidade econdmica, mas sim pelo significado simbdlico
que possui para o0 consumidor enquanto manipulacdo sisteméatica de signos
(BAUDRILLARD, 2003; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995), sendo a interacdo social
um dos mais importantes destes. Entre outros fatores, parte da audiéncia brasileira da
principal liga de esporte dos EUA incorpora, na sua vida pessoal, aspectos da comunidade
virtual da marca existente na rede social Twitter. Reproduz, assim, a cultura que consomem
para aqueles que fazem parte do seu ciclo social e via consumo coletivo, solidificam a
afiliagcédo social que nutrem com a marca, valorizando a ligagdo que tém com a Liga e aqueles

que a consomem, tanto que buscam torna-la parte da sua vida cotidiana.

Esta pesquisa traz a contribuicdo de como as comunidades virtuais de marca
formatadas em redes sociais, a partir da convergéncia de midias, podem ser ricas para o
entendimento da relagdo existente entre consumidores e uma marca. Quando expressam

sentimentos e ligagBes nas interagdes sociais de uma cultura participativa, os fas revelam a
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seus semelhantes — num dominio publico — uma produtividade espontanea na tentativa de

apresentar novos consumidores para suas praticas de consumo.

A audiéncia da NFL no Brasil é, em sintese, consumidora de um produto da cultura
de entretenimento — e consequentemente objeto de estudo da CCT —, fazendo com que, entéo,
o trabalho apresente as formas que afiliagbes com marcas atreladas a esta sdo estabelecidas.
Ao apresentar como os fas de marca resignificam as ligacdes relacionadas ao que consomem
via interagdo social com seus semelhantes, endossa a importancia do consumo coletivo nos

significados que eles atribuem as praticas de consumo em si.

Apresentamos, ainda, o reconhecimento que observamos apenas a parte interativa da
audiéncia brasileira da NFL, a que opta, espontaneamente, em interagir durante e sobre suas
praticas de consumo. Todavia, esta € a mais relevante entre o publico consumidor da liga
esportiva, pois, conforme Jenkins, H. (2006) reitera, é a parte mais importante de uma cultura
participativa: aqueles que ndo se limitam a passividade de recepcionar o texto midiatico que
consomem. Também indicamos que, por fazer parte de uma dissertacdo de mestrado, 0
presente estudo foi limitado as temporadas de 2016-17 e 2017-18, ndo podendo, ent&o, trazer
um comparativo mais rico longitudinalmente das afiliagbes de consumo entre os fas da

principal liga esportiva dos EUA.

Ressaltamos, por fim, a indicacdo que a pesquisa pode servir como referéncia para
estudos que busquem investigar as relagdes entre consumidores com as marcas esportivas que
consomem, principalmente as que estdo atreladas a esportes de audiéncia estrangeiros e seus
impactos entre seus fas brasileiros. Mais ainda, como esta pode contribuir para 0s que se

foquem em entender como se d& a afiliacdo de consumo entre fas e o0 que escolhem consumir.
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9 CONCLUSOES E DESDOBRAMENTOS DA

PESQUISA

Este trabalho apresenta uma andlise netnografica sobre o consumo produtivo dos fas
da NFL no Brasil via suas interagdes virtuais. O objetivo foi investigar os fas de um objeto da
cultura pop e refletir sobre como suas praticas de consumo resultam em agdes que Sao
produtivas para o conteddo que consomem. Por estar inserida numa cultura participativa,
parte da audiéncia brasileira da NFL decide, espontaneamente, se engajar sobre o que
consome, multiplicando o alcance da Liga e até angariando novos fas para ela, agindo, entéo,
como prossumidores. Esse engajamento os leva a assumir papéis numa comunidade virtual de
marca que busca modificar a fruicdo na recepcdo do conteldo televisivo, expressar
identidades percebidas, negociar aspectos de culturas distintas, exaltar a experiéncia como
extraordinaria e ressaltar a ligagdo estabelecida com a marca da principal liga de futebol

americano do mundo.

Quando decidem, por conta prépria, convergir da televisdo para uma segunda tela
com o objetivo de discutir o que estdo assistindo, modificam a forma como consomem o
contetdo dos jogos da NFL gracas ao fen6meno da TV Social. Mais que isso, 0 engajamento
exercido na capacidade de dialogar com outros que partilham da mesma escolha de consumo
e com a prépria ESPN brasileira — rede de canais responsavel por difundir os jogos da Liga no
pais —, 0s legitima como uma demanda que é capaz de co-modificar a forma como as

transmissdes que assistem séo feitas.

Sdo nestes dialogos que discutem o contelido da NFL e quais os seus significados
particulares que os leva a constituir identidades de consumo. Sabendo que assistem uma liga
esportiva estrangeira que, comumente, é consumida pela cultura dominante dos EUA,
segmentos da audiéncia brasileira expressam identidades nacionais, locais e de minorias
historicas na interagdo virtual que estabelecem no exercicio da TV Social. Como as
transmissdes dos jogos da NFL no Brasil extrapolam o esporte em si, 0s seus fas no pais se
engajam para expressar como resignificam estes conteidos em nocdes identitarias que surgem

durante as transmissdes de seus jogos.

Essa gama de conteldos apresenta aspectos da cultura estadunidense que séo
negociados e incorporados por parte da audiéncia brasileira da NFL, resultando numa
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aculturacdo de consumo. Quando comparam aspectos da cultura brasileira com a dos EUA,
incorporam aspectos desta para consumir a NFL ou na rotina do dia-a-dia, demonstrando
como as transmissdes dos jogos da Liga sé@o capazes de propiciar uma aculturacdo de seus
consumidores. A principal liga esportiva dos EUA faz parte da cultura pop que € disseminada
globalmente, levando sua cultura dominante a ser importada por culturas locais, como a
brasileira e, assim, seus fds no pais relevam caracteristicas particulares no engajamento que

estabelecem para exaltar o consumo dela.

Essa exaltacdo se da ndo s por se tratar de uma liga esportiva global, que néo €
natural aos brasileiros, mas por considerarem a experiéncia de consumi-la como
extraordinaria. E que a NFL apresenta para seus fas brasileiros, um esporte ao qual ndo estdo
acostumados a assistir, bem como um trabalho midiatico que os impressiona por ndo ser
comparavel ao que experimentam nas transmissdes esportivas que, normalmente, tém acesso.
Gragas ao engajamento de seus fés, a experiéncia exaltada revela como as formas de
entretenimento moderna, especificamente os esportes de audiéncia, s&0 uma sobreposicao da
midia.

Tanto o conteudo midiatico da NFL como as interac@es estabelecidas para discuti-los
levam os fés brasileiros a nutrir uma afiliagdo de consumo com ela. A principal liga esportiva
dos EUA é uma marca midiatica tdo forte na cultura pop a ponto de levar seus fas a se
conectarem a elementos dela, a0 momentum em que consomem e as relagdes estabelecidas a
partir do didlogo de seu conteddo com outros individuos, sejam seus consumidores ou nao.
Através do engajamento numa comunidade virtual de marca, os fas brasileiros sentem-se
como embaixadores da NFL e decidem, espontaneamente, incorpora-la a sua vida, de modo a
apresenta-la para aqueles que os cercam, demonstrando a afiliacdo que tém com a marca da

Liga.

Os fés brasileiros da NFL produzem em sua interagdo virtual, entdo, um engajamento
numa comunidade virtual de marca capaz de gerar diversas consequéncias. Existe uma
modificacdo na fruicdo do conteldo televisivo, que ndo se limita mais a mera recepcao.
Identidades podem ser expressas gragas aos aspectos apresentados durante a transmissdo que
assistem. E possivel negociar aspectos de culturas distintas, que entram em contato gragas ao
consumo da principal liga esportiva dos EUA por brasileiros. Trata-se, também, de uma
experiéncia extraordinaria que ndo se limitam ao papel passivo de expectador. E, por fim, é

possivel se ligarem a outros fas e a caracteristicas da propria marca NFL.
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Como resultados indiretos da pesquisa, destacamos que sem o fendmeno da TV
Social, 0 nimero de fds da NFL no Brasil ndo aumentaria vertiginosamente como acontece
anualmente. A interac&o estabelecida entre os expectadores e 0s canais brasileiros da ESPN é
fundamental para que eles se engajem e tentem apresentar a liga esportiva para outras pessoas,
bem como para conseguir espaco na midia nacional, gracas aos recordes de interacdo que

alcancam.

De forma sinonimica, as afiliagbes que a audiéncia brasileira estabelece com a NFL
sdo dependentes dela como um todo, pois seus fés ainda ndo conseguem se ligar, e torcer,
efetivamente a elementos da marca — times e atletas — de forma autbnoma a esta. Assim como,
ndo conseguem interagir socialmente nas transmissdes dos jogos da Liga que ndo o Super

Bowl, de forma que ndo precise engajar outras pessoas no consumo da mesma.

A pesquisa da voz a um sujeito social pouco conhecido, o fa. Consegue revelar como
seu consumo é produtivo para a marca que escolhe consumir, sendo um embaixador de sua
cultura. Suas préticas organizativas e espontaneas demonstram como 0s Nnovos espagos sociais
firmados no mundo cibernético sdo ricos para o entendimento de fendmenos sociais. Por
serem fas de uma liga esportiva estrangeira, apresentam como 0 consumo deste tipo de

entretenimento é recepcionado no Brasil.

Reconhecemos, como ja apresentado nos artigos, que s6 parte da audiéncia brasileira
da NFL foi observada nesta pesquisa, a que opta, espontaneamente, por se engajar sobre o que
consomem; a que Jenkins, H. (2006) aponta como a parcela mais importante das culturas
participativas. Ainda, que por ter de cumprir os prazos de uma dissertacdo de mestrado, o
trabalho foi limitado a uma temporada completa da NFL — desde a pré-temporada até o Super
Bowl — de 2016-17 e a pré e temporada regular de 2017-18, ndo sendo capaz de apresentar
uma comparacdo longitudinal mais rica da interacdo virtual dos fas brasileiros da principal

liga esportiva dos EUA.

Por fim, a pesquisa como um todo apresenta como a netnografia pode ser rica para
estudar fendmenos culturais, bem como o0s impactos que um esporte de audiéncia tem em seus
consumidores, especificamente os de uma liga esportiva estrangeira. Acreditamos, entdo, que
servira como base para trabalhos futuros que desejem se utilizar da metodologia ou que se

foguem em investigar objetos semelhantes.



139

REFERENCIAS

10 JARDAS, Futebol Americano conquista coracdo de brasileiros e publico cresce 800% na
TV. Globoesporte, jan. 2015. Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-
blog/10-jardas/post/futebol-americano-conquista-coracao-de-brasileiros-e-publico-cresce-
800-na-tv.html>. Acesso em: 28 dez. 2017.

ADDIS, M.; HOLBROOK, M. B. On conceptual link between mass customization and
experiential consumption: an explosion of subjectivity. Journal of Consumer Behavior, v. 1,
n. 1, p. 50-67, 2001.

AHUVIA, A. C. Beyond the extended self: Loved objects and consumers' identity narratives.
Journal of Consumer Research, v. 32, n. 3, 171-184, 2005.

AKAKA, M. A;; SCHAU, H. J.; VARGO, S. L. ‘“The Co-Creation of VValue-in-Cultural-
Context’ in: BELK, R. W.; PRICE, L.; PENALOSA, L. (eds) Consumer Culture Theory
(Research in Consumer Behavior), Vol. 15 pp. 265-284. Emerald Group Publishing
Limited. 2013.

AIKEN, K. D.; CAMPBELL, R. M.; KOCH, E. C. Exploring the relationship between team
(as brand) personality and geographic personality: linking consumer perceptions of sports
teams and cities. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, v. 15, n. 1, p.
2-14, 2013.

ALBERT, N.; MERUNKA, D.; VALETTE-FLORENCE, P. Brand passion: Antecedents and
consequences. Journal of Business Research, v. 66, n. 7, p. 904-909, 2013.

ALI, H.; BIRLEY, S. Integrating and inductive approaches in a study of new ventures and
customer perceived risk. Qualitative Market Research, v. 2, n. 2, p. 103-110, 1999.

ALMEIDA, J. Sobre “Viralatismo” e “Pessimismo”: O Discurso da Inferioridade VVoluntaria
do Brasileiro no Entorno da Copa de 2014. Revista (Con) Textos Linguisticos, v. 9, n. 12, p.
111-123, 2015.

ALMEIDA, S. O. et al. Efeitos da comunidade de origem no participante de comunidades
virtuais de marca. RAE, v. 52, n. 2, p. 204-216, 2012,

ANDERSON, B. Imagined Communities: Reflections on the Origin and Spread of
Nationalism. London: Verso. 1987.

ANDERSON, E.; KIAN, E. M. Examining media contestation of masculinity and head
trauma in National Football League. Men and Masculinities, v. 15, 152-173, 2012.

ARENDS-TOTH, J. V.; VAN DE VIJVER, F. J. R. Family relationships among immigrants
and majority members in Netherlands: The role of acculturation. Applied Psychology An
International Review, v. 57, n. 3, p. 466-487, 2008.

ARMSTRONG, C. G.; DELIA, E. B.; GIARDINA, M. D. Embrancing the Social in Social
Media: An Analysis of the Social Media Marketing Strategies of the Los Angeles Kings.
Communication & Sport, v. 4, n. 2, p. 145-165. 2014

ARNOULD, E.; THOMPSON, C. J. Consumer culture theory (and we really mean
theoretics): Dilemmas and opportunities posed by an academic branding strategy. In: BELK,
R.; SHERRY, J. F. Jr. (Eds) Consumer culture theory. Oxford: Elsevier, 2007.



140

ARNOULD, E.; THOMPSON, C. J. Consumer culture theory (CCT): twenty years of
research. Journal of Consumer Research, v. 31, n. 4, p. 868-882, 2005.

ARNOULD; PRICE. River magic: Extraordinary experiences and the extended service
encounter, Journal of Consumer Research, v. 20, p. 24-45, 1993.

ARVIDSSON, A.; CALIANDRO, A. Brand Public. Journal of Consumer Research, v. 42,
n. 5, p. 727-748, 2015.

ASKEGAARD, S. Consumer culture theory: Neo-liberalism's 'useful idiots'? Marketing
Theory, v. 14, n. 4, p. 507-511, 2014.

ASKEGAARD, S.; ARNOULD, E. J.; KIELDGAARD, D. Postassimilationist ethnic
consumer research: Qualifications and extensions. Journal of Consumer Research, v. 32, n.
1, p. 160-170, 2005.

ASKEGAARD, S.; OZCAGLAR-TOULOUSE, N. Still-crossing borders: migration,
consumption and markets. Consumption, Markets and Culture, v. 14, n. 3, p. 217-222,
2011.

AXELROD, M. Popular Culture and the Rituals of American Football. CLCWeb:
Comparative Literature and Culture, v. 3, n. 1, 2001.

BADENHAUSEN, K. Full List: The World's 50 Most Valuable Sports Teams 2017. Forbes,
jul. 2017. Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/07/12/full-
list-the-worlds-50-most-valuable-sports-teams-2017/#47dd75714a05>. Acesso em: 28 dez.
2017.

BARTL, M., KANNAN, V. K.; STOCKINGER, H. A Review and Analysis of Literature on
Netnography Research. International Journal of Technology Marketing, v. 11, n. 2, p.
165-196, 2016.

BATRA, R.; AHUVIA, A.; BAGOZZI, R. P. Brand Love. Journal of Marketing, v. 76, n. 2,
p. 1-16, 2012

BAUDRILLARD, J. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 2003.

BAUMAN, Z. Collateral Casualties of Consumerism. Journal of Consumer Culture, v. 7, n.
1, p. 25-56, 2007.

BELATTINI, R. Cairo Santos acerta em 'visita diplomatica' e apresenta Brasil da bola oval
para a NFL. ESPN.com.br, jul. 2016. Disponivel em:
<http://espn.uol.com.br/post/610185_cairo-santos-acerta-em-visita-diplomatica-e-apresenta-
brasil-da-bola-oval-para-a-nfl>. Acesso em: 28 dez. 2017.

BELK, R. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, v. 15, n. 2, p.
139-168, 1988.

BELK, R. Digital consumption and the extended self. Journal of Marketing Management,
v. 30, n. 11-12, p. 1101-1118, 2014.

BELK, R.; CASOTTI, L. M. Pesquisa Etnografica em Marketing: Passado, Presente e Futuros
Possiveis. REMark - Revista Brasileira de Marketing, v. 13, n. 6, p. 1-17, 2014.

BELK, R.; PRICE, L.; PENALOSA, L. Consumer culture theory. Bingley: Emerald Group,
2013.



141

BELK, R. W.; WALLENDORF, M.; SHERRY, J. F. The sacred and the profane in consumer
behavior: Theodicy on the Odyssey. Journal of Consumer Research, v. 16, n. 1, p. 1-38,
1989.

BERRY, J. W. A critique of critical acculturation. International Journal of Intercultural
Relations, v. 33, n. 5, p. 361-371, 1997.

BERRY, J. W. Acculturation: Living sucessfully in two cultures. International Journal of
Intercultural Relations, v. 29, p. 697-712, 2005

BERRY, J. W. Globalisation and acculturation. International Journal of Intercultural
Relations, v. 32, n. 4, p. 328-336, 2008.

BHATTACHARJEE, A.; MOGILNER, C. Happiness from Ordinary and Extraordinary
Experiences. Journal of Consumer Research, v. 41, n. 1, p. 1-17, 2014.

BOEHMER, J. Does the Game Really Change? How Students Consume Mediated Sports in
the Age of Social Media. Communication & Sport, v. 4, n. 4, p. 460-483, 2016.

BRASILEIRO, R. Cada vez mais popular no Brasil, NFL ja conta com mais analistas
especializados no pais. PE Super Esportes: Diario de Pernambuco, set. 2017. Disponivel
em: < https://www.pe.superesportes.com.br/app/noticias/mais-
esportes/2017/09/06/noticia_maisesportes,49313/cada-vez-mais-popular-no-brasil-nfl-tem-
cada-vez-mais-analistas-no-br.shtml>. Acesso em: 28 dez. 2017.

BRODIE, R. K. et al. Cosumer Engagement in a virtual brand community: An explarotory
analysis. Journal of Business Research, v. 66, p. 105-114, 2013.

BURKE, P. F.; ECKERT, C.; DAVIS, S. Segmenting consumers' reasons for and against
ethical consumption. European Journal of Marketing, v. 48, n. 11-12, p. 2237-2261, 2014,

BUSCHOW C.; SCHNEIDER B.; UEBERHEIDE S. Tweeting television: Exploring
communication activities on Twitter while watching TV. The European Journal of
Communication Research, v. 39, p. 129-149. 2014.

CANCLINI, N. G. Estratégias para entrar e sair da modernidade. S&o Paulo: EDUSP,
2006.

CAPITAL MEXICO. Super Bowl LI, lejos del récord de audiencia: Lady Gaga supero los
113.3 millones de televidentes que tuvo el Patriotas-Atlanta, Capital México, fev. 2017.
Disponivel em: <http://www.capitalmexico.com.mx/estadio/super-bow!-li-lejos-del-record-
de-audiencia>. Acesso em: 28 dez. 2017.

CARPENTER, J. et al. Acculturation to the global consumer culture: a generational cohort
comparison. Journal of Strategic Marketing, v. 20, n. 5, p. 411-423, 2012.

CARRIGTON, M. J.; NEVILLE, B. A.; WHITWELL, G. J. Lost in translation: Exploring
ethical consumer intention-behavior gap. Journal of Business Research, v. 67, p. 139-158

CARU, A.; COVA, B. Revisiting Consumption Experience: A More Humble but Complete
View of the Concept'. Marketing Theory, v. 3, n. 2, p. 267-286, 2003.

CARVALHO, A.; QUEIROZ, L.; BERGAMO, F. Consumo Adolescente: Construindo a
Identidade de Jovens Brasileiras. REMark - Revista Brasileira de Marketing, v. 16, n. 1, p.
68-82, 2017.

CASTELLS, M. A galaxia da Internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.



142

CHAVANAT, N.; BODET, G. Experiential marketing in sport spectatorship services: a
customer perspective. European Sport Management Quarterly, v. 14, n. 4, p. 323-344,
2014,

CHEN, Y. Possession and Access: Consumer Desires and Value Perceptions Regarding
Contemporary Art Collection and Exhibit Visits. Journal of Consumer Research, v. 35, n.
6, p. 925-940, 20009.

CHERNEV, A.; HAMILTON, R.; GAL, D. Competing for Consumer Identity: Limits to Self-
Expression and the Perils of Lifestyle Branding. Journal of Marketing, v. 75, n. 3, p. 66-82,
2011.

CHERRIER, H. Ethical consumption practices: co-productions of self-expression and social
recognition. Journal of Consumer Behavior, v. 6, n. 5, p. 321-335, 2007.

CHESHMEHZANGI, A. Urban ldentity as a Global Phenomenon: Hybridity and
Contextualization of Urban Identities in the Social Environment. Journal of Human
Behavior in the Social Environment, v. 25, n. 5, p. 391-406, 2012

CLARK, M.; MELANCON, J. The Influence of Social Media Investment on Relational
Outcomes: A Relationship Marketing Perspective. International Journal of Marketing
Studies, v. 5, n. 4, p. 132-142, 2013.

CLEVELAND, M.; LAROCHE, M. Acculturation to the global consumer culture: Scale
development and research paradigm. Journal of Business Research, v. 60, n. 3, p. 249-259,
2007.

CODY K.; JACKSON, S. J. The contested terrain of alcohol sponsorship of sport in New
Zealand. International Review of Sociology of Sport, v. 51, n. 4, p. 375-393, 2014.

COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. Métodos de pesquisa em administracéo. 7. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2003

COVA, B. Community and consumption: Towards a definition of the "linking value" of
product or services. European Journal of Marketing, v. 31, n. 3-4, p. 207-316, 1997

COVA, B.; COVA, V. Tribal Marketing: The Tribalistation of Society and its impact on the
Conduct of Marketing. European Journal of Marketing, v. 36, n. 5-6, p. 595-620, 2002.

COVA, B.; COVA, V. CCT applied research and the limits of consumers heroicisation.
Journal of Marketing Management, v. 30, n. 11-12, p. 1086-1100, 2014.

COVA, B.; PACE, S. Brand community of convenience products: new forms of customer
empowerment - the case of "my Nutella The Community". European Journal of Marketing,
v. 40, n. 9-10, p. 1087-1105, 2006.

COVA, B.; WHITE, T. Counter-brand and alter-brand communities: the impact of Web 2.0
on tribal marketing approaches. Journal of Marketing Management, v. 26, n. 3-4, p. 256-
270, 2010.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: Métodos qualitativos, quantitativos e mistos. 3.
ed. Porto Alegre: Artmed. 2010.

CRISTOFARI, C.; GUITTON, M. J. Aca-fans and fan communities: An operative
framework. Journal of Consumer Culture, v. 17, n. 3, p. 713-731, 2016.



143

CRUZ, B. P. A. Classe C e o fendbmeno SOCIAL TV no Brasil. RAD - Revista
Administracio em Diélogo, v. 17, n. 3, p. 106-128, 2015.

DAMATTA, R. A antropologia do 6bvio: notas em torno do significado social do futebol
brasileiro. Revista USP, v. 22, p. 10-17, 1994.

DAVIS, J. L. et al. Team interdependence and turnover: evidence from the NFL. American
Journal of Business, v. 29, n. 3-4, p. 276-292, 2014.

DEARO, G. 3 milhdes de brasileiros se dizem fés de futebol americano. Exame, jan. 2015.
Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/3-milhoes-de-brasileiros-se-dizem-fas-
de-futebol-americano/>. Acesso em: 28 dez. 2017.

DELLER, R. Twittering on: Audience research and participation using Twitter. Journal of
Audience & Reception Studies, v. 8, n. 1, p. 216-245, 2011.

DERMODY, M. B.; TAYLOR, S. L.; LOMANNO, M. V. The impact of NFL Games on
Lodging Industry Revenue. Journal of Travel & Tourism Marketing, v. 14, n. 1, p. 21-36,
2003.

EKINCI, Y; SIRAKAYA-TURK, E.; PRECIADO, S. Symbolic consumption of tourism
destination brands. Journal of Business Research, v. 66, n. 6, p. 711-718, 2013.

EPP, A. M.; PRICE, L. L. Family Identity: A Framework of Identity Interplay in
Consumption Practices, Journal of Consumer Research, v. 35, n. 3, p. 50-70, 2008.

ESPN BRASIL, Brasil é 2° pais com mais fas de NFL fora dos EUA, diz pesquisa.
ESPN.com.br, fev. 2015. Disponivel em: <http://espn.uol.com.br/noticia/481491 brasil-e-2-
pais-com-mais-fas-de-nfl-fora-dos-eua-diz-pesquisa>. Acesso em: 28 dez. 2017.

ESPN BRASIL, Maior que megaempresas € paises inteiros: como a NFL virou a liga mais
rica do mundo. ESPN.com.br, set. 2016. Disponivel em:
<http://espn.uol.com.br/noticia/628940 maior-que-megaempresas-e-paises-inteiros-como-a-
nfl-virou-a-liga-mais-rica-do-mundo>. Acesso em: 28 dez. 2017.

ESPN BRASIL, ESPN quebra recorde histérico com transmissao exclusiva do Super Bowl na
TV por assinatura. ESPN.com.br, fev. 2017. Disponivel em:
<http://espn.uol.com.br/noticia/669285_espn-quebra-recorde-historico-com-transmissao-
exclusiva-do-super-bowl-na-tv-por-assinatura>. Acesso em 28 dez. 2017.

FARIAS, S. A. et al. Experiéncia Extraordinaria na Internet? Uma Anélise da Oferta de
Experiéncia em Portais de Turismo Governamentais. REGE, v. 18, n. 3, p. 451-468, 2011

FECHINE, Y.; BRONSZTEIN, K. Consumo transmidias de contelidos televisivos. Revista
FAMECOS (Online), v. 23, p. 1-18, 2016.

FERREIRA, B. R. T.; LEAO, A. L. M. S. Uma Mudanga em Andamento: a Troca de Casa da
Torcida do Clube Nautico Capibaribe sob o0 Olhar da Casa e da Rua de Roberto DaMatta.
Podium: sport, leisure and tourism review, v. 5, p. 61-77, 2016.

FINGER, C; SOUZA, F. Uma nova forma de ver TV no sofa ou em qualquer lugar. Revista
Famecos, Porto Alegre, v. 19, n. 2, p. 373-389, 2012.

FIORE, A. M.; JIN, H.; KIM, J. For fun and profit: Hedonic value from image interactivity
and responses toward an online store. Psychology & Marketing, v. 22, n. 8, p. 669-694,
2005.



144

FISKE, J. The Cultural Economy of Fandom. In: LEWIS, L. The Adoring Audience: Fan
Culture and Popular Media, ed., p. 30-49. New York: Routledge, 1992.

FORBES. Forbes Fab 40 2017. Forbes, out. 2017. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/pictures/59e62ee431358e542c03d5be/1-super-
bowl/#27ded25a1335>. Acesso em: 28 dez. 2017.

FREITAS, G. K. A;; LEAO, A. L. M. S. A elaboracéo da face em comunidades virtuais de
marca: um estudo de caso sobre uma comunidade virtual de consumidores da Coca-cola. Cad.
EBAPE.BR, v. 10, n. 1, p. 181-201, 2012.

GAIAQ, B. F. S.; SOUZA, I. L. & LEAO, A. L. M. Consumet culture theory (CCT) ja é uma
escola de pensamento em marketing? RAE, v. 52, n. 3, p. 330-344, 2012.

GAL, N.: SHIFMAN, L.; KAMPF, Z. “It Gets Better”: Internet memes and the construction
of collective identity. New Media & Society, v. 18, n. 8, p. 1698-1714, 2015.

GEERTZ, C. A interpretacgéo das culturas. Rio de Janeiro: LTC Editora, 1989.

GENTRY, J.; JUN, S.; TANSUHAJ, P. Consumer acculturation processes and cultural
conflict: How generalizable in a North American model for marketing globally. Journal of
Business Research, v. 32, p. 129-139, 1995.

GONGCALVES, M. A. et al. Tendéncias Sobre as Comunidades Virtuais da Perspectiva dos
Prosumers. RAE, v. 7, n. 2, 2008.

GRANITZ, N.; FORMAN, H. Building self-brand connections: Exploring brand stories
through a transmedia perspective. Journal of Brand Management, v. 22, n. 1, p. 38-59,
2015.

GRANQOT, E.; ALEJANDRO; T.; RUSSEL, L. A socio-marketing analysis of the concept of
cute and its consumer culture implications. Journal of Consumer Culture, v. 14, n. 1, p. 66-
87,2014

GRIGGS, G.; LEFLAY, K.; GROVES, M. Just watching it again now still gives me goose
bumps!: Undestanding moments of private nostalgia as a sport spectator. Sociology of Sport
Journal, v. 29, p. 89-101. 2012.

GUMMERUS, J.; LIJANDER, V.; SIHLMAN, R. Do Ethical Social Media Communities Pay
Off? An Exploratory Study of the Ability of Facebook Ethical Communities to Strengthen
Consumers' Ethical Consumptio Behavior. Journal of Business Ethics, v. 144, n. 3, p. 449-
465, 2017.

GUSCHWAN, M. Fandom, brandom and the limits of participatory culture. Journal of
Consumer Culture, v. 12, n. 1, p. 19-40, 2012.

HA, J-P.; HUMS, M. A.; GREENWELL, C. T. The impact of acculturation and ethnic
identity on American football identification and consumption among Asians in the United
States. International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, v. 15, n. 2, p. 47-64,
2014.

HARRIS, L. C.; OGBONNA, E. The dynamics underlying service firm-customer
relationships: insights from a study of English Premier League soccer fans. Journal of
Service Research, v. 10, n. 4, p. 382-399, 2008



145

HARROLLE, M. G.; TRAIL, G. T. Ethnic identification, acculturation and sports
identification of Latinos in the United States, International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship, v. 8, n. 3, p. 234-253, 2007.

HARTMANN, B. J. Peeking behind the mask of the prosumer: Theorizing the organization of
consumptive and productive practice moments. Marketing Theory, v. 16, n. 1, p. 3-20, 2015.

HEALY, J. C.; MCDONAGH, P. Consumer roles in brand culture and value co-creation in
virtual communities. Journal of Business Research, v. 66, n. 9, p. 1528-1540, 2013.

HENRIQUE, C. O que a NFL pode ensinar a CBF sobre gestdo de marca e produto. Sobre
Administracao, fev. 2014. Disponivel em: <http://www.sobreadministracao.com/nfl-ensinar-
gestao-marca-produto-cbf/>. Acesso em: 28 dez. 2017.

HEWER, P.; GANNON, M.; CORDINA, R. Discordant fandom and global football brands:
‘Let the people sing’. Journal of Consumer Culture, v. 17, n. 3, p. 600-619, 2015.

HILLS, M. Fan Cultures. London: Routledge, 2002.

HILLS, M. Essential Tensions: Winnicottian Object-relation in the Media Sociology of Roger
Silverstone. International Journal of Communication, v. 1, n. 1, p. 37-48, 2007.

HILLS, M. Fiske's textual productivity and digital fandom: web 2.0 democratization versus
fan distinction. Participations: Journal of Audience & Receptions Studies, v. 10, n. 1, p.
130-153, 2013.

HOEGELE, D.; SCHIMDT, S. L.; TORGLER, B. The importance of key celebrity
characteristics for customer segmentation by age and gender: Does beauty matter in
professional football? Review of Managerial Science, v. 10, n. 3, p. 601-627, 2016.

HOLBROOK, M. B. The Millenial Consumer in the Texts of Our Times: Experience and
Entertainment. Journal of Macromarketing, v. 20, n. 2, p. 178-192, 2000.

HOLBROOK, M.; HIRCHMAN, E. Why media matter: Toward a richer understanding of
consumers' relationships with advertising and mass media. Journal of Advertising, v. 26, n.
1, p. 42-60, 1982.

HORNE, J. D. Cricket in Consumer Culture: Notes on the 2007 Cricket World Cup.
American Behavioral Scientist, v. 53, n. 10, p. 1549-1568, 2010.

HULL, K.; LEWIS, N. P. Why Twitter diplaces broadcast sports media: A model.
International Journal of Sport Communication, v. 7, n. 1, p. 16-33, 2014.

HUME, M.; MORT, G. S. The consequence of appraisal emotion, service quality, perceived
value and customer satisfaction on repurchase intent in the performing arts. Journal of
Services Marketing, v. 24, n. 2, p. 170-182, 2010.

JACKSON, S. J. Assessing the sociology of sport: On media, advertising and
commodification of culture. Internation Review for the Sociology of Sport, v. 50, n. 4-5, p.
490-495, 2014.

JENKINS, H. Textual Poachers: television fans & participatory culture. New York:
Routledge, 1992.

JENKINS, H. The Cultural logic of media convergence. International Journal of Cultural
Studies. v. 7, n. 1, p. 33-43. 2004.



146

JENKINS, H. Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring Participatory Culture. New York:
NYU Press, 2006.

JENKINS, H. Convergence culture: Where old and new media collide. New York: New
York University Press. 2008.

JENKINS, H. Rethinking ‘Rethinking Convergence/Culture’. Cultural Studies, v. 28, n. 2, p.
267-297, 2014.

JENKINS, H.; FORD, S.; GREEN, J. Spreadable media: creating value and meaning in a
networked culture. New York: NYU Press, 2013.

JENKINS, H.; MCPHERSON, T.; SHATTUC, J. Hop on Pop: The Politic and Pleasures of
Popular Culture. Durham, NC: Duke University Press, 2002.

JENKINS, T. The Militarization of American Professional Sports: How the Sports—War
Intertext Influences Athletic Ritual and Sports Media. Journal of Sport and Social Issues, v.
37, n. 3, p. 245-260, 2013.

JUNCKLAUS, L. R.; BINI, T. J.; MORETTO NETO, L. Independéncia ou Norte: reflexdes
sobre a influéncia do estrangeirismo no campo do conhecimento da administragdo no Brasil.
Cadernos EBAPE.BR, v. 14, n. 1, p. 47-60, mar. 2016.

KATES, S. The Protean Quality of Subcultural Consumption: An Ethnographic Account of
Gay Consumers. Journal of Consumer Research, v. 29, n. 3, p. 383-399, 2002

KEATON, S. A.; GEARHART, C. C. Identity Formation, Identity Strength, and Self-
Categorization as Predictor of Affective and Psychological Outcomes: A Model Reflecting
Sport Team Fans' Responses to Highlights and Lowlights of a College Football Season.
Communication & Sport, v. 2, n. 4, p. 363-385. 2014.

KEILLOR, B. D.; HULT, G. T. M. A five-country study of national identity: implications for
international marketing research and practice. International Marketing Review, v. 16, n. 1,
p. 65-84, 1999.

KELLEY, S. W.; TURLEY, L. W. The Effect of Content on Perceived Affect of Super Bowl
Commercials. Journal of Sport Management, v. 18, n. 4, p. 398-420, 2004

KELLEY, S. W.; TURLEY, L. W. The Effect of Content on Perceived Affect of Super Bowl
Commercials. Journal of Sport Management, v. 18, n. 4, p. 398-420, 2004

KHAN, A.; LINDRIDGE, A.; PUSAKSRIKIT, T. Why some South Asian Muslims celebrate
Christmas: Introducing ‘acculturation trade-offs'. Journal of Business Research, v. 82, n. 1,
p. 290-299, 2018.

KIZGIN, H.; JAMAL, A.; RICHARD, M.-0. Consumption of products from heritage and
host cultures: The role of acculturation attitudes and behaviors. Journal of Business
Research, v. 82, n. 1, p. 320-329, 2018.

KJELGAARD, D.; ASKEGAARD, S. The Glocalization of Youth Culture: The Global Youth
Segment as Structures of Common Difference. Journal of Consumer Research, v. 33, n. 2,
p. 231-247, 2006.

KOSTERICH, A.; NAPOLLI, P. M. Reconfiguring the Audience Commodity: The
Institutionalization of Social TV Analytics as Market Information Regime. Television & New
Media, v. 17, n. 3, p. 254-271, 2015.



147

KOZINETS, R. V. E-tribalized marketing? the strategic implications of virtual communities
of consumption. European Management Journal, v. 17, n. 3, p. 252-264, 1999.

KOZINETS, R. V. Utopian Enterprise: Articulating the Meanings of Star Trek 's Culture of
Consumption. Journal of Consumer Research, v. 28, n. 1, 67-88, 2001.

KOZINETS, R. V. Can consumers escape the market? Emancipatory illuminations from
burning man. Journal of Consumer Research, v. 29, n. 1, p. 20-38, 2002a.

KOZINETS, R. V. The field behind the screen: using netnography for marketing research in
online communities. Journal of Marketing Research, v. 39, p. 61-72, 2002b.

KOZINETS, R. V. Click to Connect: Netnography and Tribal Advertising. Journal of
Advertising Research, v. 46, n. 3, p. 279-288, 2006.

KOZINETS, R.V. Netnography: Doing Ethnographic Research Online. London: Sage.
2010.

KOZINETS, R.V. Netnography: Redefined. London: Sage. 2015.

KOZINETS, R. V. et al. Networked Narratives: Understanding Word-of-Mouth Marketing in
Online Communities. Journal of Marketing, v. 74, p. 71-89, 2010.

KRAMER, N. C. et al. How "social" is Social TV? The influence of social motives and
expected outcomes on the usage of Social TV applications. Computer in Human Behaviour,
v. 51, p. 255-262, 2015.

LAMONT, M.; MOLNAR, V. How Blacks Use Consumption to Shape their Collective
Identity. Journal of Consumer Culture, v. 1, n. 1, p. 31-45, 2001.

LANGLOIS, G. Participatory Culture and the New Governance of Communication: The
Paradox of Participatory Media. Television & New Media, v. 14, n. 2, p. 91-105, 2013.

LANIER, C. D. Jr; RADER, C. S. Consumption experience: An expanded view. Marketing
Theory, v. 15, n. 4, p. 487-508, 2015.

LEAO, A. L. M. S.; IANATOMI, T.; CAVALCANTI, R. C. T. Identidades Culturais de
Consumidores da Pitd em Sua Comunidade de Marca: Uma Netnografia da Comunicag&o.
Revista Gestdo Organizacional, v. 8, n. 2, p. 60-81, 2015.

LEAO, A. L. M. S.; MELLO, S. C. B. Valor de marca para quem? Rumo a uma teoria da
significacdo das marcas pelos consumidores. Revista Organizacdo em Contexto, v. 5, n. 10,
p. 30-56, 20009.

LEAO, A. L.; MELLO, S. C. Stigmata: how brands are used to brand consumers. Cadernos
EBAPE.BR, v. 9, n. 1, p. 22-36, 2011

LEAO, A. L.; MELLO, S. C. Significacdo das marcas pelos consumidores em suas interacdes
sociais: recurso simbolico de express@es de identidade cultural. REMark - Revista
Brasileira de Marketing, v. 11, n. 1, p. 47-74, 2012

LEAO, A. L. M. S.; MELLO, S. C.; VIEIRA, R. S. G. O papel da teoria no método de
pesquisa em Administracdo. Revista Organizagdes em Contexto, S&o Paulo, v. 5, n. 10, p. 1-
16, 20009.



148

LEMKE, F.; CLARK, M.; WILSON, H. J. Customer experience quality: an exploration in
business and consumer contexts using repertory grid technique. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 39, n. 6, p. 846-869, 2010.

LEVY, P. Cibercultura. Sdo Paulo: Editora 34, 1999.

LEVY, P. Inteligéncia coletiva: para uma antropologia do ciberespaco. Sdo Paulo:
Loyola, 2007.

LI, H.; DAUGHERTY, T.; BIOCCA, F. Characteristics of virtual experience in electronic
commerce: a protocol analysis. Journal of Interactive Marketing, v. 15, n. 3, p. 13-30,
2001.

LOPES, D. Nike volta a apostar no mercado brasileiro com produtos da NFL: Empresa de
material esportivo traz ao Brasil produtos licenciados e tem como novidade uniforme do NY
Giants. Maquina do Esporte, set. 2015. Disponivel em:
<http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/nike-volta-apostar-no-mercado-brasileiro-com-
produtos-da-nfl_29039.html>. Acesso em: 28 dez. 2017.

LUEDICKE, M. K. Consumer acculturation theory: (crossing) conceptual boundaries.
Consumption Markets and Culture, v. 14, n. 3, p. 223-244, 2011.

LUEDICKE, M. K.; THOMPSON, C. J.; GIESLER, M. Consumer Identity Work as Moral
Protagonism: How Myth and Ideology Animate a Brand-Mediated Moral Conflict. Journal of
Consumer Research, v. 36, n. 6, p. 1016-1032, 2010.

MAGUIRE, J. Global Sport: Identities, Societies and Civilizations. Oxford. Polity Press,
1999.

MANCHA, P. TOUCHDOWAN! 100 Historias Divertidas, Curiosas e Inusitadas do
Futebol Americano. 1. Ed. Panda Books. Sdo Paulo. 2015.

MANSVELT, J.; BREHENY, M.; STEPHENS, C. Still being 'Mother'? Consumption and
identity practives for women in later life. Jounal of Consumer Culture, v. 17, n. 2, p. 340-
358, 2015.

MASCARENHAS, O. A.; KESAVAN, R.; BERNACCHI, M. Lasting customer loyalty: a
total customer experience approach. Journal of Consumer Marketing, v. 23, n. 7, p. 397-
405, 2006.

MASSET, J.; DECROP, A. “God, | have so many ashtrays!”” Dependences and dependencies
in consumer—possession relationships. Journal of Business Research, v. 69, n. 1, p. 94-109,
2016.

MATHESON, V. A. Contrary Evidence on the Economic Effect of the Super Bowl on the
Victorious City. Journal of Sports Economics, v. 6, n. 4, p. 420-428, 2005.

MCALEXANDER, J. H.; SCHOUTEN, J. W.; KOENIG, H. F. Building Brand Community.
Journal of Marketing, v. 66, p. 38-54, 2002.

MCCARTHY, B. A Sports Journalism of Their Own: An Investigation Into the Motivations
Behaviours, and Media Attitudes of Fan Sports Bloggers. Communication & Sport, v. 2, n.
1, p. 65-79, 2014.

MEDCALF, R.; GRIGGS, G. "I Never Saw Him Play but We Were the Best of Friends for
Years": A case Study Exploring the Pseudosocial Relationships of Football Manager
Bloggers. Communication & Sport, v. 3, n. 3, p. 334-347, 2014.



149

MEDOLA, A.; SILVA, E. Segunda tela e a reconfiguragio das praticas comunicacionais no
processo de fruicéo de televisdo. Revista Famecos, Porto Alegre, v. 22, n. 1, p.145-164,
2015.

MEIODECAMPO, Mapa do mundo esportivo. Globoesporte.com, dez. 2013, Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/platb/meiodecampo/2013/12/31/mapa-do-mundo-esportivo/>.
Acesso em: 28 dez. 2017.

MOISIO, R.; ARNOULD, E. J.; PRICE, L. L. Between Mothers and Markets: Constructiong
family identity through homemade food. Journal of Consumer Culture, v. 4, n. 3, p. 361-
384, 2004.

MORAES, T. A.; ABREU, N. R. Tribos de Consumo: Representa¢fes Sociais em Uma
Comunidade Virtual de Marca. O & S, v. 24, n. 81, p. 325-342, 2017.

MORATO, R. S.; ARCOVERDE, M. T. B.; LEAL, M. V.; A Solidao na Cibercultura e o
Discurso do Consumo Consciente: Um Estudo na Campanha "#Usarbempegabem™ da Vivo.
REMark - Revista Brasileira de Marketing, v. 16, n. 1, p. 55-67, 2017.

MUNDO FANTASY. A Histéria e Evolucdo dos Fantasy Sports. Mundo Fantasy, out. 2016.
Disponivel em: <https://mundofantasy.com.br/artigos/2016/a-historia-e-evolucao-dos-fantasy-
sports/>. Acesso em: 28 dez. 2017.

MUNIZ, A. M.; O'GUINN, T. C. Brand community. Journal of Consumer Research, v. 27,
n. 4, p. 412-433, 2001.

MUNIZ, A. M.; SCHAU, H. J. Religiosity in the Abandoned Apple Newton Brand
Community. Journal of Consumer Research, v. 31, n. 1, p. 737-747, 2005.

NASCIMENTO, R. Os primordios da NFL no Brasil: da TV Tupi para a voz de Luciano do
Valle. Torcedores.com, fev. 2017. Disponivel em:
<http://torcedores.uol.com.br/noticias/2017/02/os-primordios-nfl-tv-brasileira-da-tv-tupi-
para-voz-de-luciano-do-valle>. Acesso em: 28 dez. 2017.

NORRIS, J. I.; WANN, D. L.; ZAPALAC, R. K. Sport fan maximizing: following the best
team or being the best fan? Journal of Consumer Marketing, v. 32, n. 3, p. 157-166, 2015.

NOVELI, M. Do Off-line para o Online: a Netnografia como um Método de Pesquisa ou 0
que pode acontecer quando tentamos levar a Etnografia para a Internet? Organizacéo em
contexto, v. 6, n. 12, 107-133, 2010

NUNOMURA, E. A imprensa, o Twitter e as elei¢des de 2010 no Brasil. Intercom - RBCC,
v. 36, n. 1, p. 103-126, 2013.

O TEMPO. Transmissao de Brasil e Argentina atinge mais de 600 mil pessoas. O Tempo,
dez. 2017. Disponivel em: <http://www.otempo.com.br/superfc/transmiss%C3%A30-de-
brasil-e-argentina-atinge-mais-de-600-mil-pessoas-1.1555111>. Acesso em: 28 dez. 2017.

OLIVEIRA, P. Netshoes passa a vender linha feminina de produtos da NFL. Mundo do
Marketing, abr. 2017. Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-
noticias/37306/netshoes-passa-a-vender-linha-feminina-de-produtos-da-nfl.html>. Acesso em:
28 dez. 2017.

OLIVEIRA, M. A. C.; LEAO, A. L. M. S. A constituicio da Identidade Metrossexual pelo
Consumo. Revista de Negdcios, v. 16, n. 1, p. 87-111, 2011.



150

ORIARD, M. Brand NFL: Making and Selling America's Favorite Sport. Chapel Hill:
University of North Carolina Press, 2007.

ORIARD, M. The NFL.: Critical and Cultural Perspectives (Oates T. & Furness Z., Eds.)
Temple University Press, 2014.

OZANIAN, M. The Forbes Fab 40: The World's Most Valuable Sports Brands 2017. Forbes,
out. 2017. Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2017/10/24/the-
forbes-fab-40-the-worlds-most-valuable-sports-brands-2017/#628ecc693b84>. Acesso em: 28
dez. 2017.

PAIVAF. G. Jr; LEAO, A. L. M. S.; MELLO, S. C. Validade e Confiabilidade na Pesquisa
Qualitativa em Administracdo. Revista de Ciéncias da Administragéo, v. 13, n. 31, p. 190-
209, 2011.

PANG, A. et al. Building relationships through dialogic communication: organizations,
stakeholders, and computer-mediated communication. Journal of Marketing
Communications, v. 24, n. 1, p. 68-82, 2016.

PAOLANTINO, S. How football explain America, 1 ed, Chicago: Triumph Books, 2008.

PAPAOIKONOMOU, E.; CASCON-PEREIRA, R.; RYAN, G. Constructing and
communicating an ethical consumer identity: A Social Identity Approach. Journal of
Consumer Culture, v. 16, n. 1, p. 209-231, 2014.

PARMENTIER, M., & FISCHER, E. Things fall apart: The dynamics of brand audience
dissipation. Journal of Consumer Research, v. 41, n. 5, p. 1228-1251, 2015.

PAVELCHAK, M. A.; ANTIL, J. H.; MUNCH, J. M. The Super Bowl: An Investigation into
the Relationship Among Program Context, Emotional Experience, and Ad Recall. Journal of
Consumer Research, v. 15, n. 3, p. 300-367, 1988.

PEGORARO, A. L.; AYER, S. M.; OREILLY, N. J. Consumer Consumption and
Advertising Through Sport. American Behavioral Scientist, v. 53, n. 10, p. 1454-1475,
2010.

PENALOSA, L. Atravesando fronteras/Border Crossings: A Critical Ethnographic
Exploration of the Consumer Acculturation of Mexican Immigrants. Journal of Consumer
Research, v. 21, p. 32-54, 1994.

PETROLL, M. L. M.; PRADO, P. H. M. Um ensaio teérico sobre placement televisivo e seus
efeitos sobre o consumidor. Rev. Adm. Contemp., Curitiba, v. 18, n. 2, p. 176-195, 2014.

PIHL, C. Brands, community and style - exploring linking value in fashion blogging. Journal
of Fashion Marketing and Management, v. 18, n. 1, p. 3-19, 2014

PINHO, J. A. G. Futebol, Nacdo e 0 Homem Brasileiro: o “complexo de vira-latas” de Nelson
Rodrigues. O & S, v. 16, n. 48, p. 141-167, 2009.

PINTO, M. de R.; LARA, J. E. As experiéncias de consumo na perspectiva da teoria da
cultura do consumo: identificando possiveis interlocucgdes e propondo uma agenda de
pesquisa. Cadernos EBAPE.BR, v. 9, n. 1, p. 37-56, 2011.

PONGSAKORNRUNGSILP, S.; SCHROEDER, J. Understanding value co-creation in a co-
consuming brand community. Marketing Theory, v. 11, n. 3, 303-324, 2011.



151

PROULX, M.; SHEPATIN, S. Social TV: how marketers can reach and engage audiences
by connecting television to the web, social media and mobile. New Jersey: John Wiley &
Sons. 2012.

PUNTONI, S.; SWELDENS, S.; TAVASSOLI, N. T. Gender Identity Salience and Perceived
Vulnerability to Breast Cancer. Journal of Marketing Research, v. 48, n. 3, P. 413-424,
2011.

REAL, M. Reflections on Communication and Sport: On Spectacle and Mega-Events.
Communication & Sport, v. 1, n. 1-2, p. 30-42. 2013.

RECUERO, R.; BITTENCOURT, M. C. A.; ZAGO, G. O discurso de veiculos jornalisticos e
a repercussao da audiéncia no Twitter sobre os protestos de 15 de marco de 2015 no Brasil.
Intercom - RBCC, v. 39, n. 3, p. 115-134, 2016.

REED, A. et al. Identity-Based Consumer Behavior. International Journal of Marketing, v.
29, n. 4, p. 310-321, 2012,

RITZER, G. Prosumption: Evolution, revolution, or eternal return of the same? Journal of
Consumer Culture, v. 14, n. 1, p. 3-25, 2014,

RITZER, G. Automating prosumption: The decline of the prosumer and the rise of the
prosuming machines. Journal of Consumer Culture, v. 15, n. 3, p. 407-424, 2015.

RITZER, G.; JUGERSON, N. Production, Consumption, Prosumption: The nature of
capitalism in the age of the digital 'prosumer’. Journal of Consumer Culture, v. 10, n. 1, p.
13-36, 2010.

ROCHA, E.; BARROS, C. Dimensdes culturais do marketing: teoria antropoldgica,
etnografia e comportamento do consumidor. RAE, v. 46, n. 4, p. 1-12, 2006.

RODRIGUES, S. B.; CARRIERI, A. D. P. A tradi¢do anglo-saxdnica nos estudos
organizacionais brasileiros. RAC, v. 5, n. spe, p. 81-102, 2001.

RUDDOCK, A. Contradictions in media sport culture: The reinscription of football supporter
traditions through online media. European Journal of Cultural Studies, v. 13, n.3, p. 323-
339. 2010.

RYYNANEN, T; JOUTSELA, M.; HEINONEN, V. “My Grandfather kept one of these tins
on top of the bookshelf”: Consumers’ recalled experiences involving packaging”, Qualitative
Market Research: An International Journal, v. 19, n. 1, p. 4-26, 2016.

SAINAM, P.; BALASUBRAMANIAN, S.; BAYUS, B. L. Consumer Options: Theory and an
Empirical Application to a Sports Market. Journal of Marketing Research, v. 47, p. 401-
414, 2010.

SANDERSON, J. et al. A Hero or Sissy? Exploring Media Framing of NFL Quarterbacks
Injury Decisions. Counications & Sports, v. 4, n. 1, p. 3-22, 2014.

SANDVOSS, C. A Game of Two Halves: Football, Television, and Globalization. New
York: Routledge, 2003.

SANDVOSS, C. Fans: The Mirror of Consumption. Cambridge, UK: Polity Press, 2005a.

SANDVOSS, C. One-dimensional Fan: Toward an Aesthetic of Fan Texts. American
Behavioral Scientist, v. 49, n. 3, p. 822-39, 2005b.



152

SCARABOTO, D.; VARGAS, C. A.; COSTA, D. How consumers persuade each other:
rhetorical strategies of interpersonal influence in online communities. Brazilian
Administration Review, v. 9, n. 3, p. 246-267, 2012.

SCHAU, H. J.; GILLY, M. C.; WOLFINBARGER, M. Consumer Identity Renaissance: The
Resurgence of ldentity-Inspired Consumption in Retirement. Journal of Consumer
Research, v. 36, n. 4, p. 255-276, 2009.

SCHIMMEL, K. S. Protecting the NFL/militarizing the homeland: Citizen soldiers and urban
resilience in post-9/11 America. International Review for the Sociology of Sport, v. 47, p.
338-357, 2013.

SCHOUTEN, J.; MCALEXANDER, J. H. Subcultures of Consumption: An Ethnography of
the New Bikers. Journal of Consumer Research, v. 22, p. 43-61, 1995.

SEGEV, S. et al. Acculturation and consumer loyality among immigrants: a cross-national
study. European Journal of Marketing, v. 48, n. 9-10, p. 1579-1599, 2014.

SEIFERT, K. Planet Football: Top countries where the sport is thriving. ESPN.com, 2016,
Disponivel em: http://www.espn.com/nfl/story/ /id/18056628/planet-football-top-countries-
where-sport-thriving Acesso em 25 mai. 2017.

SERAZION, M. The Elementary Forms of Sport Fandom: A Durkheimian Exploration of
Team, Myths, Kinship, and Totemic Rituals. Communication & Sport, v. 1, n. 4, 303-325.
2012.

SHARMA, A.; KUMAR, V.; BORAH, S. B. Ritualization: A Strategic Tool to Position
Brands in International Markets. Journal of Internationl Marketing, v. 25, n. 2, p. 1-24,
2017.

SIGILIANO, D.; BORGES, G. The Voice: novas formas de participacdo e interacdo na
segunda tela, Rumores, v. 18, n. 9, p. 52-71, 2015.

SMITH, R. A.; KHAWAJA, N. G. A review of the acculturation experiences of international
students. International Journal of Intercultural Relations, v. 35, n. 6, p. 699-713, 2011.

SOBOL, K.; CLEVELAND, M.; LAROCHE, M. Globalization, national identity,
biculturalism and consumer behavior: A longitudinal study of Dutch consumers. Journal of
Business Research, v. 82, n. 1, p. 340-353, 2018.

SPINDA, J. S. W.; WANN, D. L.; HARDIN, R. Attachment to Sports Conferences: An
Expanded Model of Points of Attachment Among Professional, Collegiate, and High School
Football Fans. Communication & Sport, v. 4, n. 3, 347-363, 2015.

SPOTTS, H. E.; PURVIS, S. C.; PATNAIK, S. How Digital Conversations Reinforce Super
Bowl Advertising: The Power of Earned Media Drives Television Engagement. Journal of
Advertising Research, v. 54, n. 4, p. 454, 468, 2014.

STEENKAMP, JBE; BATRA, R.; ALDEN, D. L. How Perceived Brand Globalness Creates
Brand Value. Journal of International Business Studies, v. 34, n. 1, p. 53-65, 2003.

SUAREZ, M. C. et al. Building a Brand Community Online During a New Product Launch.
RAC., Curitiba, v. 19, n. 2, p. 117-136, 2015.

SUBOTIC, J. Europe is a State of Mind: Identity and Europeanization in the Balkans.
International Studies Quartely, v. 55, n. 2, p. 309-330, 2011.



153

TAECHARUNGROJ, V.; NUEANGJAMNONG, P. Humour 2.0: Styles and Types of
Humour and Virality of Memes on Facebook. Journal of Creative Communications, v. 10,
n. 3, p. 288-302, 2015.

THOMAS, T. C.; PRICE, L. L. SCHAU, H. J. When differences unite: Resource dependence
in heterogeneous consumption communities. Journal of Consumer Research, v. 39, n. 5, p.
1010-1033, 2013

THOMSON, M. Human brands: investigating antecedents to consumers' strong attachment to
celebrities. Journal of Marketing, v. 70, p. 104-119, 2006.

TOFFLER, A. A Terceira Onda. 52 ed. Rio de Janeiro, Record, 1980.

TOFFOLETTI, K. Advertising the 2015 Cricket World Cup: Representing Multicultural
Female Sports Fans. Communication & Sport, v. 5, n. 2, p. 226-244, 2015.

TOMBLESON, B.; WOLF, K. Rethinking the circuit of culture: How participatory culture
has transformed cross-cultural communication. Public Relations Review, v. 43, n. 1, p. 14-
25, 2017.

TRAIL, G. T. et al. Motives and Points of Attachment: Fans Versus Spectators in
Intercollegiate Athletics. Sport Marketing Quarterly, v. 12, n. 4, p. 217-227, 2013.

TSN. Super Bowl 50 is second most-watched on record in Canada. TSN, fev. 2016.
Disponivel em: <http://www.tsn.ca/super-bowl-50-is-second-most-watched-on-record-in-
canada-1.435665>. Acesso em 28 dez. 2017.

TUMBAT, G. Co-constructing the service experience: Exploring the role of customer
emotion management. Marketing Theory, v. 11, n. 2, p. 187-206, 2011.

TUMBAT, G.; BELK, R. W. Marketplace Tension in Extraordinary Experiences. Journal of
Consumer Research, v. 38, n. 1, p. 42-61, 2011.

USTUNER, T.; HOLT, D. B. Dominated Consumer Acculturation: The Social Construction
of Poor Migrant Women's Consumer Identity Projects in a Turkish Squatter. Journal of
Consumer Research, v. 34, n. 1, p. 41-56, 2007.

VAN DIJCK, J. The Culture of Connectivity. A critical History of Social Media. New
York: Oxford University Press, 2013.

VERGARA, S. C. A hegemonia americana em estudos organizacionais. RAP, v. 5, p. 63-77,
2001.

WALLENDORF, M.; ARNOULD, E. J. "My Favorite Things": A Cross-Cultural Inquiry into
Object Attachment, Possessiveness, and Social Linkage. Journal of Consumer Research, v.
14, p. 531-547, 1988.

WALLENDORF, M.; ARNOULD, E. "We Gather Together": Consumption Rituals of
Thanksgiving Day. Journal of Consumer Research, v. 18, n. 1, p. 18-31, 1991.

WALTHER, J. B. Interpersonal Effects in Computer-mediated Interaction: A Relational
Perspective. Communication Research, v. 19, p. 52-90, 1992.

WALTHER, J. B.; DEANDREA, D. C.; TONG, S. T. Computer-mediated Communication
versus Vocal Communication and the Attenuation of Pre-interaction Impressions. Media
Psychology, v. 13, p. 364-386, 2010.



154

WENNER, L. A. Super-Cooled Sports Dirt: Moral Contagion and Super Bowl Commercials
in the Shadows of Janet Jackson. Television & New Media, v. 9, n. 2, p. 131-154, 2008.

WENNER, L. A. Reflections on Communication and Sport: On Reading Sport and Narrative
Ethics. Communication & Sport, v. 1, n. 1-2, p. 188-199, 2012.

WENNER, L. A. Connecting events to advertising: Narrative strategies and dirty logics in
Super Bowl commercials IN: DASHPER, K.; FLETCHER, T.; MCCULLOGH, N. (Eds).
Sport Events, Society and Culture, Abingdon: Routledge, 2014a.

WENNER, L. A. On the limits of the new and the lasting power of mediasport interpellation.
Television & New Media, v. 15, p. 732-740. 2014b.

WHANNEL, G. The paradoxical character of live television sport in the twenty-first century.
Television & New Media, v. 15, 769-776. 2014

XIE, C; BAGOZZI, R; TROYE, S. Trying to presume: toward a theory of consumers as co-
creators of value. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 36, n. 1, 2008.

YELKUR, R.; TOMKOVICK, C.; TRACZYK, P. Super Bowl Advertising Effectiveness:
Hollywood Finds the Games Golden. Journal of Advertising Research, v. 44, n. 1, p. 143-
159, 2004.

ZAJC, M. Social media, prosumption, and dispositives: New mechanisms of the construction
of subjectivity. Journal of Consumer Culture, v. 15, n. 1, p. 28-47, 2015.

ZEUGNER-ROTH, K. P.; ZABKAR, V.; DIAMANTOPOULOS, A. Consumer
Ethnocentrism, National Identity, and Consumer Cosmopolitanism as Drivers of Consumer
Behavior: A Social Identity Theory Perspective, Journal of International Marketing, v. 23,
n. 2, p. 25-54, 2015.

ZHANG, J. The Effect of Advertising Appeal in Activating Self-Construals: A Case of
Bicultural Chinese Generation X Consumers. Journal of Advertising, v. 38, n. 1, p. 63-82,
20009.



