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Resumo

O objetivo deste artigo ¢ apontar e analisar os principais fatores que levaram uma pessoa, ou um grupo
de pessoas, a assistir um jogo de futebol da Copa do Mundo 2014 em uma FIFA Fan Fest e nao em ou-
tros locais. Socializagio, afetividade e diversio sio aspectos considerados na andlise. O papel do esporte
enquanto produto de entretenimento e consumo também foi contemplado no estudo. O evento, pela
proliferacio de imagens que proporciona, ¢ exemplo claro do que Guy Debord definiu como Sociedade
do Espeticulo. Foram entrevistadas 79 pessoas em duas FIFA Fan Fests realizadas na cidade de Sao Paulo,
em partidas da selecio brasileira na Copa do Mundo 2014. Os resultados obtidos no estudo comprovam
a inser¢do do esporte mais popular do planeta na l6gica das modernas estratégias de consumo. Também
evidenciam as relacées existentes entre o futebol, e seu universo, e a chamada industria do entretenimento.
Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; Copa do Mundo; FIFA Fan Fest
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Abstract

The purpose of this article is to analyze the main factors that led a person, or a
group of people, to watch a football match of 2014 World Cup in a FIFA Fan
Fest and not elsewhere. Socialization, affection and fun aspects are considered
in this analysis. The role of sport as an entertainment and consumption product
was also contemplated in this study. The event, with images proliferation that
provides, is a clear example of what Guy Debord defined as the Spectacle Society.
79 people were interviewed in two FIFA Fan Fests held in Sio Paulo during
Brazilian National team in the 2014 World Cup. The results of this study con-
firm the insertion of the most popular sport in the planet in the logic of modern
consumption strategies. Also show the relationship between football, and his uni-
verse, and the entertainment industry.

Keywords: Marketing; 2016 Olympics; favela clearance

Introducao

A FIFA Fan Fest, evento criado pela FIFA, entidade que regulamenta,
organiza e dirige o futebol em todo 0 mundo, durante a Copa do Mundo FIFA
20006, realizada na Alemanha, é uma poderosa ferramenta de marketing paraa
entidade e, também e principalmente, para seus patrocinadores. A “festa”, rea-
lizada no espago publico de cidades espalhadas pelo mundo, durante a disputa
da Copa do Mundo, fortalece o contato da FIFA, e dos seus patrocinadores,
com consumidores dos seus produtos em todo o planeta.

Em 2010, durante a Copa do Mundo disputada na Africa do Sul, mais de
seis milhoes de fas participaram das FIFA Fan Fests, realizadas em 16 cidades
de cinco continentes durante os 31 dias da competi¢ao. Com identidade visual
e estratégia de comunicagio prépria desenvolvidos para o evento, as celebragoes
dessas “festas” da FIFA atingem, a cada edi¢ao da Copa do Mundo, audiéncia
maior. Para a FIFA, o objetivo das Fan Fests ¢ claro: criar um segundo lugar,
além dos estddios, para que os torcedores de todo o mundo compartilhem ex-
periéncias, tenham interagdo com a competigao, marcas e patrocinadores, cele-
brando a atmosfera tinica que somente a Copa do Mundo fornece (FIFA, 2014b).

Realizadas ao ar livre, no espago publico das cidades-sede da Copa do
Mundo de 2014, as Fan Fests organizadas no Brasil durante a disputa da compe-
ticdo mais importante do futebol mundial, em 2014, extrapolaram o ambiente
dos novos estddios e arenas construidos para a disputa. Como uma extensao dos
locais onde as partidas aconteceram, as Fan Fests levaram os jogos da Copa do
Mundo, de forma gratuita, para espagos publicos tradicionais das cidades brasi-
leiras, sedes da competi¢ao. Em Sao Paulo, por exemplo, as “festas” organizadas
e promovidas pela FIFA aconteceram no Vale do Anhangabad, tradicional local
de manifestagdes populares da capital paulistana. No Rio de Janeiro, a praia de
Copacabana foi o local escolhido para as Fan Fests cariocas.

Com estrutura que evidencia os patrocinadores da Copa do Mundo, as Fan
Fests exibiram as principais partidas da competi¢ao ocorrida no Brasil, mas tam-
bém abrigaram shows com artistas locais, oriundos da prépria cidade onde o evento
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ocorreu. Uma clara combinacio entre o global e o local. Um espago amplo para
entretenimento e convivéncia social. Forte relagao simbolica com a cidade e com o

esporte pode ser medida em escala de dependéncia e identidade com o local onde
ocorreram (WILLIAMS; PATERSON; ROGGENBUCK; WATSON, 1992).

Em balanco divulgado pelo Ministério do Esporte (2016), ao final da
Copa do Mundo 2014, o publico total que frequentou as FIFA Fan Fests nas
doze cidades-sede da competi¢do foi de 5,15 milhoes de pessoas durante a
disputa do Mundial. Somente na cidade do Rio de Janeiro, onde o evento
aconteceu na praia de Copacabana, mais de um milhao de pessoas PASsaram

pela “festa” durante a Copa do Mundo. (EBC, 2014).

Apesar do seu sucesso como estratégia de marketing para a entidade que
organiza o futebol no mundo, a FIFA, a Fan Fest representa, na concepgao do
tedrico marxista francés Guy Debord (2000), a alienagao social. Funcionando
como uma simulagao ou representagdo da realidade, este tipo de evento aliena
o individuo da realidade social.

O filésofo francés defende a ideia de que eventos como a Fan Fest criam
uma separa¢io entre as classes de pessoas que podem participar do evento ori-
ginal, como o jogo disputado em um estddio de futebol, das pessoas que, sem
condigao de ir as pragas esportivas, vao as Fan Fests.

As Fan Fests significam, assim, verdadeiras representagoes ou simulagoes
simbdlicas das partidas realizadas em uma arena ou estddio de futebol loca-
lizado a quilémetros de distincia de onde se celebra a Fan Fest. Sao elemen-
tos constitutivos daquilo que o pensador francés chamou de “Sociedade do

Espeticulo” (DEBORD, 2000).

O esporte como fenémeno social transcendeu seus papeis de socializagao,
afetividade e cognicao. O futebol, por exemplo, é hoje um dos vértices da cha-
mada industria do entretenimento. Além da paixao por modalidades esportivas,
os individuos procuram, cada vez mais, enquanto espectadores dos eventos es-
portivos, diversdo, lazer e entretenimento. O futebol, em especial, por sua po-
pularidade no Brasil, movimenta multidées em varias regioes e cidades do pais.
Elemento de identificacio da identidade nacional, o futebol PASsou a atrair a
aten¢do do mercado, como produto ideal para consumo do entretenimento e da
diversao, nos momentos de lazer dos torcedores e fas do esporte.

Virios fatores sao ponderados na hora do individuo escolher assistir uma
partida da Copa do Mundo em uma Fan Fest, em detrimento de outros locais,
como o préprio estddio onde ocorre o jogo, num bar com seus amigos ou no
conforto de sua residéncia. Questdes como pertencimento social, apego afetivo
e diversdo vdo ao encontro da paixio por um esporte (THEODORAKIS;
WANN; CARVALHO; SARMENTO, 2010), neste caso, o futebol.

O objetivo deste artigo é apontar e analisar os principais fatores que
levaram uma pessoa, ou um grupo de individuos, a assistir um jogo de futebol
da Copa do Mundo 2014 em uma Fan Fest da FIFA e nio em outros locais. As
Fan Fests sdo eventos alienantes, como afirmava Debord (2000) ou represen-
tam um excelente local para confraternizar e comemorar com outras pessoas?
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Para a pesquisa de campo foi aplicado questiondrio estruturado em es-
cala Likert de cinco pontos, com opgdes escalonadas do discordo totalmente
(1) até o concordo totalmente (5). O local de coleta foi a Fan Fest instalada no
Vale do Anhangabat em Sao Paulo. A amostra estudada foi composta por 79
entrevistados, frequentadores do evento, em dois jogos da Sele¢ao Brasileira
pela Copa do Mundo de 2014: a partida de abertura, entre Brasil e Crodcia, e
o jogo pelas quartas de final, disputado entre Brasil e Colémbia.

Para formulacio da ferramenta de coleta de dados, foi utilizado o Place
Attachment Scale (PAS) (WILLIAMS at al., 1992). O PAS auxilia no estudo da
vinculagdo emocional entre o individuo e o local frequentado, no caso a Fan
Fest. O modelo ¢ influenciado pelas experiéncias individuais e procura esta-
belecer as relagoes entre o significado e as preferéncias, para o individuo, em
estar ou nao no local pesquisado, em detrimento de outras opgoes de lugares
a ser frequentados (WILLIAMS et al., 1992). Ap6s a realizagio do estudo, foi
possivel identificar a interagdo entre trés dimensoes do PAS: dependéncia do
local, sua identidade e as relagoes sociais.

Os resultados levaram 2 interessante discussio dos fatores relacionados
a apego social, dependéncia e identidade do local, atrelados ao esporte como
entretenimento. Tais elementos conduzem as motivagoes dos individuos a per-
ceberem a Fan Fest da FIFA como local ideal para assistir uma partida da
Selecao Brasileira de futebol durante a Copa do Mundo 2014. Contribuem,
assim, para o entendimento do place attachament — apego ao local — em
eventos esportivos gratuitos que utilizam o entretenimento como centro de
atracio e interacio social.

As Fan Fests, a Sociedade do Espetaculo e o consumo
do produto futebol

Para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, o modelo adotado pela FIFA
para estruturacdo das Fan Fests, em acordo com as autoridades governamentais
do pais, foi a da organizagao do evento em parceria entre as cidades-sede e a orga-
nizagio que controla o futebol mundial. Para ser cidade-sede da Copa do Mundo,
as prefeituras municipais assumiram o compromisso, em contrato assinado com a
FIFA, de estruturar as “festas” em locais adequados e propicios para isso.

Para ser uma drea oficial da FIFA era preciso apresentar os seguintes re-
quisitos: (1) entrada gratuita e local seguro a todos os visitantes; (2) todos os 64
jogos da competi¢ao transmitidos ao vivo; (3) os espacos deveriam reproduzir a
atmosfera de um estddio de futebol; (4) teloes gigantes de alta qualidade e sis-
temas de som e de luz que garantiriam étima experiéncia ao publico ao assistir
o jogo (FIFA, 2014a). Antes e depois das transmissoes das partidas o palco e a
enorme tela foram utilizados para entretenimento, com a apresentagio de artistas
locais. Produtos licenciados, comidas e bebidas estiveram disponiveis no local. A
FIFA Fan Fest é mais do que um local onde as pessoas se reinem para assistir a
uma partida de futebol. E um lugar onde os fis “experimentam” o esporte com
o objetivo principal de reproduzir o ambiente vivido dentro do estddio, com o
mesmo tipo de torcedores, seguranga e conforto (BORGES, 2013).
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O futebol apresenta, atualmente, uma dimensao global e a cultura que
o cerca ocupa um lugar especial na moderna industria mundial de consumo.
A ansia pelo entretenimento instantineo é consequéncia da sociedade de con-
sumo e de sua fragmentacio. Os produtos culturais, como o futebol e a musi-
ca, por exemplo, sdo feitos para serem rapidamente consumidos a fim de que
novos sejam produzidos (ROCCO JR, 2011). A combinag¢io do futebol e do
entretenimento, com a realizagao dos shows, sio os principais ingredientes da
FIFA Fan Fest. Todos esses elementos constituem aquilo que o pensador mar-
xista francés Guy Debord (2000) definiu como “Sociedade do Espetdculo”.

O conceito central da sociedade do espetdculo de Debord ¢ que a alie-
na¢io é mais do que uma descri¢ao das emogoes de um individuo ou de um
aspecto psicolégico. E o resultado do modo capitalista de organizacio social
que assume novas formas e contetidos no processo de reificagio da vida huma-

na (DEBORD, 2000).
No entender do francés (DEBORD, 2000), a FIFA Fan Fest é uma re-

presentagido moderna de um novo produto econémico oferecido ao consumi-
dor individual. Para o pesquisador, as pessoas preferem hoje a imagem e nao
a coisa real, a cpia ao original, a representagao a realidade, a aparéncia ao ser
(DEBORD, 2000). A FIFA Fan Fest ¢, assim, uma reprodug¢ao de uma partida
original que ¢ jogada em um estddio ou arena a quilémetros de distincia de
onde ocorre a Fan Fest. A rela¢io do publico com o esporte ¢ mediada por ima-
gens em uma tela gigante com altissima definico para melhorar a qualidade
do espetdculo em uma verdadeira simulagio do evento original.

Tais eventos, inseridos dentro do contexto da sociedade do espetdculo
trazem até os individuos, frequentadores das Fan Fests, tudo aquilo que falta
em sua dura vida cotidiana de pessoas comuns: celebridades, atores, esportistas
de sucesso, gurus e a publicidade. Tudo transmite uma sensagio de constante
aventura, felicidade, grandiosidade e ousadia. E a forma mais elaborada do
extremo “fetichismo da mercadoria”, no caso aqui exemplificada pelo produto
Copa do Mundo. Assim, as relacoes entre as pessoas sio transformadas em
imagens e espetdculo (DEBORD, 2000).

Debord (2000) refor¢a seu ponto de vista ao afirmar que a vida nas
sociedades modernas de produgio é, em si, uma imensa acumulagdo de espe-
ticulos. Tudo o que foi vivido diretamente afastou-se em uma representagao.
A Fan Fest ¢ o show sobre o show. E a simulagio de uma celebragio que tem
seu lugar no topo do espetdculo original, neste caso, os estddios e arenas do
pais onde aconteceram as partidas da Copa do Mundo 2014, todas disputadas
quilémetros de distincia dos locais das Fan Fests.

O ambiente da Fan Fest representa um espago onde as pessoas con-
somem uma simulagao da realidade (Baudrillard, 1998). Os fas presentes ao
evento sio, em todos os momentos, bombardeados por imagens e sons que
nada mais sdo do que uma representagao da realidade que ocorre em um lugar
distante. O principal objetivo do evento nao é o jogo, mas o consumo do pro-
duto futebol, criando uma atmosfera voltada para esse fim.
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Uma das caracteristicas da cultura da sociedade pds-moderna, que
Debord (2000) define como sociedade do espetdculo, é, segundo virios de
seus estudiosos, como Fredric Jameson (2005), Mike Featherstone (1995),
Zygmunt Bauman (2001) e Jean Baudrillard (1992), a de ser uma sociedade-
-cultura de consumo. Esse tipo de sociedade, que caracteriza 0 momento em
que vivemos, reduz o individuo a condi¢ao de consumidor como consequéncia
da automatizacio do sistema de produgao.

Os novos formatos do consumo nessa sociedade, ilustrados pelas Fan
Fests, esto relacionados com os meios de comunicagao, com a alta tecnologia,
com as industrias da informagao (buscando expandir uma mentalidade con-
sumista, a servi¢o dos interesses econdmicos) e com as maneiras de ser e de ter

do homem pés-moderno (JAMESON, 2005).

O modo de produgio e de circulagao dos bens, os padroes de desigualdade
no acesso aos bens materiais e simbdlicos, a maneira como se estruturaram as ins-
tituicdes da vida cotidiana (como a familia, o lazer, os ambientes urbanos, etc.),
estdo, em ultima instincia, relacionados com o consumo (FEATHERSTONE,
1995). Nossa sociedade-cultura cria, constantemente, novos espagos para os con-
sumidores, tornando o consumo um sistema global que molda as relagdes dos
individuos na pés-modernidade e é reconfigurada por tecnologias varidveis que
determinam os padrées de consumo (JAMESON, 2005).

Jean Baudrillard (1992), por exemplo, afirma que, nessa sociedade pds-
-moderna, “j4 nio consumimos coisas, mas somente signos”. Dentro desse
contexto, a estetiza¢ao da vida cotidiana e o triunfo do signo retratam a su-
bordina¢io da produgao ao consumo sob a forma de marketing, com uma
ascensao cada vez maior do conceito de produto, do design e da publicidade
(BAUDRILLARD, 1992). A pluralidade de consumidores é considerada atra-
vés de um processo governado pelo jogo da imagem, do estilo, do desejo e dos
signos e distribui-lhes estilos de vida de acordo com os critérios de mercado

(JAMESON, 2005).

Para Giddens (2002), a mercantilizagdo do consumo participa direta-
mente dos processos da continua reformulagao das condi¢oes da vida cotidia-
na, gera a chamada “experiéncia mercantilizada” da vida, e estimula o cresci-
mento econdmico ao estabelecer padrdes regulares de consumo promovidos
pela propaganda e outros métodos.

Como resultado da produgio existe uma “logica do capital”, nesta so-
ciedade-cultura pés-moderna existe uma “légica do consumo”, estruturada em
torno do simulacro, do hedonismo, da colagem, do “tudo vale”, da efemeri-
dade, etc (BAUDRILLARD, 1992). Nesta légica consumista, tudo ¢ feito no
sentido de atrair o consumidor; as imagens desempenham um papel impor-
tante, sendo constantemente veiculadas pela midia (GIDDENS, 2002).

Em fungao disso, Featherstone (1995) afirma que “o consumo, nio deve
ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades ma-
teriais, mas primordialmente com o consumo de signos”. Esse processo men-
cionado pelo pesquisador desestabiliza “a no¢ao original e torna as mercadorias
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verdadeiras ilusoes culturais, que fascinam o consumidor pés-moderno pela
sua estética, pelas associagdes mirabolantes com os signos e pelas justaposicoes

entre elas” (FEATHERSTONE, 1995).

Justifica-se entao o privilégio dado pelo capitalismo pés-moderno a pro-
dugao de signos e imagens, ao invés das proprias mercadorias. Esta dinAmica
estd totalmente vinculada a capacidade de rapidez do mercado em explorar
novas possibilidades e na sua rapidez em apresentar novos produtos, criar no-
vas necessidades e novos desejos (HARVEY, 1992). As Fan Fests sao exemplos
visiveis do que afirma Harvey (1992).

As Fan Fests, a diversidade cultural e a vinculacao com o local
do evento

Neste cendrio, as preferéncias de consumo — e o estilo de vida — estdo
relacionadas a uma rigida estrutura de distingées graduais que operam na so-
ciedade. A dinidmica desta estrutura pressiona o individuo a adquirir bens que
lhe atribuirao posi¢ao, mercadorias altamente conceituadas por seus pares e
que, portanto, lhe atribuirao determinado status. Consumir o produto Copa
do Mundo, mesmo que na singular forma da Fan Fest, ja que ir ao estddio
nao ¢ possivel, ¢ também participar do evento e contar com o status de que tal
consumo propicia ao seu consumidor.

O enfraquecimento da identidade local e a composi¢ao desta individu-
alidade uniforme moldada por uma cultura global e que implica na adogao de
padroes de vida e consumo vinculados a paises altamente industrializados. Tudo
isso motiva o individuo a se distanciar de valores locais e solid4rios. Porém, e em
determinadas circunstincias, a cultura local, tipica da modernidade, ressurge
com for¢a. Tudo em nome da cultura do consumo do produto esporte.

Claussen, Ko & Rinehart (2008) invocam esse argumento através das
teorias da diversidade cultural para ilustrar as diferencas existentes entre local
e global. Para os autores, o produto FIFA Fan Fest é a representacao mdxima
da homogeneidade global de consumo patrocinado pela FIFA e pelos seus in-
vestidores e parceiros comerciais. O evento, realizado e consumido simultane-
amente em vérias partes do mundo, como ocorreu em 2006 e 2010, representa
essa padronizagao da marca FIFA e dos seus patrocinadores.

No entanto, para uma estratégia global desse porte funcionar adequa-
damente, a entidade que dirige o futebol deve levar em conta as diferencas
locais. Antes e depois da transmissao de cada jogo, a programacao das Fan
Fests incluiram concertos de musica popular e atividades culturais totalmente
identificados com cada uma das cidades-sede que promoveram o evento. E o

local dentro do global; a por¢ao dentro do conjunto; a diferenga na integracao;
a pluralidade dentro da homogeneidade (CLAUSSEN et al., 2008).

O esporte carrega fortes influéncias sociais e culturais, estabelecendo um
comportamento de consumo peculiar. Influéncias internas como estado psicolégico,
emogio e envolvimento com o esporte, convivem com influéncias externas como
amigos, idolos, familia e ambiente. Essa combinacio conduz os individuos a relagao

de consumo com produtos e servigos esportivos SUMMERS; MORGAN, 2005).
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O consumo aborda aspectos socioculturais, experienciais, simbdli-
cos e ideoldgicos, gerado em co-producao com os consumidores, traba-
lhando com marketing gerados por materiais e significados (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Neste sentido, a sociedade industrializada nao ¢ di-
ferente de qualquer outra sociedade, hegemoénica e etnocéntrica, levando
grupos e individuos a satisfazerem necessidades de experimentar formas
diferenciadas de consumo (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 20006),
muito semelhante & fidelizagdo, promovendo entendimento para determi-
nadas atitudes do consumo esportivo.

A diversidade cultural é uma nogao complexa que implica diferencas entre
tipos, incluindo atributos fisicos (e.g.; raga, sexo, idade, capacidade fisica), atributos
sociais (e.g.; educacio, nivel de renda) e atributos culturais (e.g.; crengas, valores,
preferéncias). De uma perspectiva do marketing, temos também a psicografia (e.g.;
preferéncias de estilo de vida, atitudes, valores, tracos psicoldgicos e construtos mo-
tivacionais), além das questdes demograficas (CLAUSSEN et al., 2008).

Todos esses elementos devem ser considerados na elaboracao de es-
tratégias mercadolégicas para abranger e contemplar a compreensao da
diversidade no comportamento do consumidor. Assim, a diversidade ¢ de-
finida como a presenca de diferengas entre os membros de uma unidade
social que levam a percepgao de tais diferencas e atitudes dnicas de consu-
mo (CLAUSSEN et. al, 2008). Essa diversidade vem ao encontro da cons-
tituicao cultural de cada individuo. A identidade, relacio com ambiente
e conexdo social também incorrem sobre atitudes e comportamentos de
consumidores dos produtos esportivos.

A FIFA Fan Fest ¢, assim, o produto futebol em embalagem de entre-
tenimento. Almeja, com isso, transformar um local publico qualquer, através
da criacio de uma atmosfera tinica, em um estddio de futebol. O sentido de
lugar, psicolégico ou unidade percebida de um ponto geogrifico, o local, é
responsdvel pela constru¢do de uma experiéncia sensitiva para os presentes.
Locais fisicos se transformam em locais significativos quando hé conexao forte
de identidade e dependéncia, podendo ser uma regido geografica, um lar, vizi-
nhanca, cidade ou na¢ao (WILLIAMS et al., 1992).

A fim de estudar esses vinculos com locais, alguns modelos foram pro-
postos primeiramente conceituando duas dimensées de vinculo: (1) dependén-
cia do local — place-dependence —; (2) identidade do local — place-identity
— (WILLIAMS et al., 1992).

Ao aprofundar as duas dimensées que formam o conceito de vinculo
com o local — place attachment — temos: (1) dependéncia do local — pla-
ce-dependence: refere-se a importancia do local em promover caracteristicas
e condigoes especificas para atividades desejadas. Relacionado a funcao
que o local proporciona e seu poder de insubstitui¢io e inseparabilidade;
(2) identidade com o local — place-identity, relacionado a emogao que o
local provoca, refere-se a importancia simbdlica do local como fonte de
emocoes e relacoes que gera a satisfagdo pessoal (WILLIAMS; VASKE,
2003). Surge, com base nessas duas dimensées, uma proposta de escala
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para mensurar o vinculo que o individuo possui com o local — PAS: Place
attachment scale — e o que essa escala representa na andlise do comporta-
mento do consumidor.

Theodorakis et al. (2010) chamam a atengao para a relagdo existente
entre os locais com movimentagao turistica e o esporte como elemento mo-
tivador para que consumidores realizem viagens ao redor do mundo. Esses
autores foram os responsdveis pela traduc¢io e pela adaptacao do PAS Place
Attachment Scale para o portugués. Além das dimensoes originariamente
propostas, inseriram novas dimensdes no modelo: além de (a) dependéncia
do local — place-dependence — e (b) identidade do local — place-identity;
os pesquisadores incluiram duas novas dimensées: (1) relagio social (ami-
gos, familiares, necessidade de socializa¢ao) — social bond — e (2) vinculo
afetivo — affective atachment. Assim, o PAS foi traduzido e validado para
o PAS-p, em portugués.

No entanto, investigagdes adicionais devem ser conduzidas de
modo a melhorar e determinar a validade do construto para o portugués
(THEODORAKIS et al., 2010). E por essa razio que, para o presente estudo,
o modelo do PAS Place Attachment Scale utilizado foi baseado no estudo de
Budruk (2010) — estudo confirmatério de Place Attachment —, que utiliza
apenas trés dimensoes para mensurar o vinculo dos consumidores com o local:
(1) dependéncia do local — place-dependece, (2) identidade do local — place-

-identity, e (3) relagdo social — social bond.

Essas trés dimensoes se relacionam fortemente com a formagao do vin-
culo gerado psicologicamente com o local. Ocasionalmente, conceitos que sao
aparentemente universais podem ser entendidos de forma diferenciada em ou-

tra cultura ou idioma (BUDRUK, 2010).

Métodos e técnicas

Este estudo buscou investigar os principais fatores que motivaram as
pessoas a frequentarem as FIFA Fan Fests, realizadas na cidade-sede de Sao
Paulo, para assistir a uma partida da Sele¢ao Brasileira de futebol, durante a
realizagao da Copa do Mundo de 2014. A intengio foi identificar os elementos
que mais incidiram nessa procura pelas Fan Fests como elemento de consumo
do produto Copa do Mundo: questdes sociais e culturais, a busca pelo entre-
tenimento ou o gosto pelo futebol. Assim a questao de pesquisa seria “Quais
desses elementos/ambientes estiveram conectados, direta ou indiretamente,
com a decisao do individuo de ir a uma FIFA Fan Fest?”.

A pesquisa realizada para esse estudo completo foi de natureza quan-
titativa. Porém, para a realizagao deste artigo, optamos por trabalhar com as
andlises qualitativas dos dados obtidos.

Foram realizadas entrevistas no Vale do Anhangabat, centro da cidade
de Sao Paulo, utilizando instrumento de pesquisa, questiondrio, adaptado do
PAS. Foi nesse local que a Prefeitura do Municipio de Sao Paulo e a FIFA
instalaram a Fan Fest na cidade durante a realizagio da Copa do Mundo de
2014. Foram entrevistadas 79 pessoas em dois jogos da Selecao Brasileira. As
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partidas escolhidas para a realizagao da coleta foram: o jogo de abertura da
Copa do Mundo entre Brasil e Crodcia e a partida valida pela disputada das
quartas de final da competi¢ao entre Brasil e Colémbia.

Os jogos da Selegao Brasileira em Copa do Mundo sao aqueles que desper-
tam interesse quase que total da populagio do pais. Os amigos se retinem, promo-
vem encontros, combinam programas para assistir a jogos do Brasil nesse tipo de
competigio. Por causa desses elementos, e da importincia das partidas considera-
das, que os jogos da Selecao Brasileira foram escolhidos para a coleta dos dados.

S0 em partidas dessa natureza que os consumidores fazem suas op-
¢oes em torno da escolha de como um mesmo produto — o jogo da Selegao
Brasileira — serd consumido, dentro dos diversos formatos oferecidos pelo mer-
cado: no estddio, na Fan Fest, no cinema (durante a Copa do Mundo 2014,
as principais partidas foram transmitidas também no cinema), no bar com os
amigos, no conforto de sua residéncia, entre outros.

O instrumento de pesquisa foi elaborado com base no estudo de Budruk
(2010) com o modelo PAS Place Attachment Scale, que utiliza trés dimensoes
para mensurar o vinculo com o local. As questoes do instrumento, de acordo
com o propésito do estudo, foram divididas em trés dimensoes:

(1) dependéncia do local — place-dependece:

e Assistir a uma partida de futebol em uma Fan Fest é melhor do que
assistir 4 mesma partida em um bar;

e Assistir a uma partida de futebol em uma Fan Fest é melhor do que
assitir & mesma partida no aconchego de minha casa; e,

* Assistir a uma partida de futebol em uma FanFest é melhor do que
ir a um estddio de futebol

(2) identidade do local — place-identity:

* Interesse pessoal por Fan Fests

* Interesse pessoal por futebol

*  Gosto de entretenimento

* Qualidade do jogo que serd exibido

*  Qualidade dos shows que acontecerao no evento

(3) relagao social — social Bond.:

* O tipo de pessoas que vao assistir aos jogos nas Fan Fests
e Comportamento da plateia nas Fan Fests durante os jogos
e Sensagio de pertencimento (companhia dos amigos)

* Auséncia de torcedores organizados

Para o questiondrio foi utilizado a escala Likert de 1 a 5, com “1 =
Discordo totalmente” a “5 = Concordo totalmente”. Para cada pergunta, os
entrevistados deveriam indicar apenas uma tnica opgao.
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Resultados e discussao

O estudo procurou investigar os principais fatores que motivaram indi-
viduos a frequentar as FIFA Fan Fests, realizadas na cidade Sao Paulo, durante
a Copa do Mundo de 2014, em especial em jogos da Selegao Brasileira.

Os resultados obtidos na amostra coletada demonstram que houve in-
teragdo entre as trés dimensoes do Place Attachment Scale: (1) dependéncia do
local — place-dependece; (2) identidade do local - place-identity; e, (3) relagao

social — social Bond.

Do ponto de vista da dependéncia do local, foi possivel constatar que
assistir a uma partida de futebol em uma Fan Fest ¢ considerado, por parte da
amostra coletada, como uma experiéncia superior a assistir 20 mesmo jogo em
um bar ou no aconchego do lar. Para as pessoas entrevistadas, acompanhar
uma partida de Copa do Mundo nas “festas” da FIFA s6 perde, enquanto ex-
periéncia, para ir a um estddio de futebol.

Na amostra pesquisada, 77,2% concordaram totalmente (58,2%) ou
concordaram (19,0%) que assistir a uma partida de futebol em uma Fan Fest ¢
melhor do que assistir 4 mesma partida em um bar. Apenas 5,1% discordaram
totalmente da afirmagao.

Quando perguntados sobre a comparagao entre as “festas” da FIFA e o
aconchego de seu lar, 76,0% concordaram totalmente (51,9%) ou concorda-
ram (24,1%) que ver um jogo de futebol em uma Fan Fest é melhor do que
presenciar a0 mesmo jogo no conforto de seu lar. Apenas 8,8% discordaram
totalmente do enunciado.

Porém, quando a comparagao realizada foi entre as Fan Fests e os es-
tddios de futebol, os entrevistados deixaram claro que assistir a uma partida
de futebol em um estddio é experiéncia considerada de natureza superior em
comparacio com as “festas” da FIFA. Para a amostra coletada, 59,5% dis-
cordaram totalmente (48,1%) ou discordaram (11,4%) que assistir a um jogo
em uma Fan Fest é melhor do que assistir a0 mesmo jogo em um estddio de
futebol. Importante frisar que, mesmo assim, 17,7% concordaram totalmente
que a experiéncia da Fan Fest é melhor, inclusive, do que a obtida na ida a um
estddio para ver o mesmo jogo.

Os dados obtidos permitiram confirmar o sucesso da estratégia de mer-
cado da FIFA ao revestir um mesmo produto, a Copa do Mundo, de outra
“roupagem”, a da Fan Fest, para ampliar suas possibilidades de extensao de
consumo e de ampliacao dos beneficios aos seus patrocinadores/investidores.

A promogio e realizacio das Fan Fests ampliam as possibilidades de
consumo do produto Copa do Mundo, em especial para torcedores que nao
conseguiram frequentar os estddios e arenas, espa¢o onde o produto origi-
nal foi produzido e consumido. Os resultados que confirmaram essa hipéte-
se reforcam o cardter de consumo do produto futebol, defendido por autores
como Guy Debord (2000), Fredric Jameson (2005), Mike Featherstone (1995),
Zygmunt Bauman (2001) e Jean Baudrillard (1992), todos apresentados acima.
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Com rela¢ao a identidade do local, os dados obtidos apontaram a quali-
dade da partida que serd exibida como principal fator de motivagio paraaidaa
uma Fan Fest. Dos torcedores entrevistados, 91,2% apontaram a qualidade do
jogo que serd exibido como elemento de comparecimento a “festa”. Por outro
lado, 53,1% afirmaram levar em consideracio a qualidade dos shows e atragoes
culturais do evento para ir a uma Fan Fest. O futebol, pelo menos na cidade

de Sao Paulo, foi a principal atragdo e elemento de motivagao para a presenga
de publico nas Fan Fests da FIFA.

Por outro lado, e de forma contrastante, 92,4% afirmaram que vdo ao
evento para se divertir. Contingente um pouco menor, 85,9%, indicaram que
comparecem as Fan Fests para torcer. A atmosfera criada pela FIFA no local foi
apontada por 93,7% da amostra como um dos principais elementos de atragao
das “festas”. A grande maioria dos entrevistados, 95,0%, concordou com a afir-
magao de que as Fan Fests sao uma verdadeira experiéncia de entretenimento.

As FIFA Fan Fests se converteram, assim e pelos resultados obtidos, em
locais excelentes para as pessoas acompanharem uma partida de futebol da Copa
do Mundo 2014, com diversio e torcida. As analises dos dados obtidos demostra-
ram, também e como jd mencionado, a exceléncia das Fan Fests como ferramenta
mercadolégica estratégica da FIFA para o consumo do produto Copa do Mundo.

Todos os fatores apontados acima indicam, de forma clara e objetiva,
que vivemos hoje aquilo que Guy Debord definiu quatro décadas atrds como
“Sociedade do Espetdculo” e que os principais produtos esportivos sio, hoje,
parte integrante da indudstria do entretenimento e do consumo.

Com relagao a dimensao social, os dados obtidos apontaram para forte
busca de sociabilizagao, como motiva¢io principal para os individuos irem as

Fan Fests na cidade de Sao Paulo durante a Copa do Mundo FIFA 2014.

Fatores como seguranca do local (92,2%), comportamento das pessoas
presentes ao evento (84,8%), sensa¢io de pertencimento (83,3%), tipos de pes-
soas que frequentaram as festas (82,1%), conforto do local (70,8%) e auséncia
de torcidas organizadas (67,1%) foram apontados pela amostra como elemen-

tos positivos das Fan Fests da FIFA.

Como resultado final, 96,2% dos entrevistados afirmaram que recomen-
dariam a experiéncia de assistir um jogo da Copa do Mundo em uma Fan Fest
para seus amigos e 84,6% apontaram que pretendiam repetir a experiéncia
ainda durante o Mundial no Brasil.

Os resultados obtidos evidenciaram que a sensa¢ao de pertencimento a
um grupo, experimentada nas Fan Fests, funcionou como elemento de moti-
vagao para o individuo consumir o produto Copa do Mundo. Sentir-se parte
da torcida e compartilhar momentos de entretenimento ao lado dos amigos e

familiares incidiu fortemente na motivagao das pessoas para comparecerem as
“festas” da FIFA em Sao Paulo.

A confirmagio dessa proposicio refor¢a as ideias defendidas por Claussen,
Ko, & Rinehart (2008) que apregoam, nas estratégias mercadolégicas, a com-
binagdo, através das teorias da diversidade cultural, entre o global e o local.
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Tais autores entendem que o planeta hoje, em uma visao global, nao pode ser
marcado por uma sociedade unidimensional homogéneo, unida apenas pelos
lagos de consumo. Apesar de fazer parte de uma estratégia mercadoldgica glo-
bal, as FIFA Fan Fests, pela presenca de artistas locais, integra elementos das
culturas global e local. E o local dentro do global; a por¢ao dentro do conjunto;
a diferenca na integragao; a pluralidade dentro da homogeneidade.

O principal fator motivacional para a presenca de publico nas Fan Fests,
em primeiro plano, foi a sociabilizagdo, ou seja, as relagdes sociais que o am-
biente proporcionou aos seus frequentadores. A presenca do entretenimento e a
identificagdo com o local e com o evento também foram elementos apontados
como fortes indutores para a frequéncia ao evento.

Conclusoes

As dimensoes do PAS — Place Attachement Scale foram utilizadas para men-
surar os fatores que motivaram individuos a frequentar as FIFA Fan Fests da cidade
de Sao Paulo, durante a Copa do Mundo 2014, em jogos da selegao brasileira.

O futebol, como demonstrado, nio foi o principal elemento de motiva-
30 para um individuo ir a FIFA Fan Fest paulistana. O entretenimento e a
¢
socializagdo proporcionados pelo evento ocuparam local de destaque como os
randes indutores da presenca de ptblico nas “festas”. Se divertir e senti parte
g p ¢ p p
da torcida foram prioritdrios. Assistir a partida, secundério.

Tal fato evidencia que nao somente o futebol como outros produtos da in-
dustria do esporte podem ser revestidos de outros formatos para conquistar e atrair
audiéncia e consumidores. Basta apenas que os outros elementos, como aqueles
ligados ao entretenimento, a sociabiliza¢io e ao consumo, estejam presentes.

Os resultados obtidos sinalizam que o publico que procurou as Fan Fests
da FIFA para assistir a uma partida de futebol da Selegao Brasileira em Sao
Paulo buscou nio somente ver o jogo, mas também se divertir, através dos
meios de entretenimento que foram uma das premissas das Fan Fests.

O estudo permitiu, também, a confirmagio que o PAS — Place
Attachement Scale, utilizado por Budruk (2010), é consistente em mensurar
as relagdes que pessoas constroem com lugares, seja um estddio, uma sala de
cinema, uma praia, um parque nacional ou espago publico qualquer. Porém,
¢ importante ressaltar que, no estudo de Budruk (2010), foi realizada uma
comparacio de vinculo com locais de culturas distintas. Esse procedimento foi
distinto do utilizado neste artigo.

Os resultados obtidos permitem concluir que, quando o PAS é execu-
tado em um Unico local, sem comparacoes culturais ou de grupo distintos,
as suas dimensées se conectam, formando fatores multidimensionais sobre os

motivos que levam individuos a determinados locais, neste caso, as FIFA Fan
Fest 2014 de Sao Paulo.

Os resultados evidenciam que a realizagao das Fun Fests pela FIFA pode
ocorrer nao somente no pais onde a Copa ¢é realizada, mas em qualquer capital
do mundo. Uma vez que estar com os amigos com a finalidade de se divertir se
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sobressai ao assistir a partida, o consumo do jogo de futebol como produto de
entretenimento fica acima do prdprio esporte. Assim, ¢é possivel gerar momen-
tos de consumo da Copa do Mundo e dos seus patrocinadores, produzindo um
ambiente propicio para isso, mesmo longe do evento em si.

Ainda gerencialmente os resultados trazem a possibilidade para os ges-
tores do esporte no Brasil de criar eventos em suas arenas vinculados a jogos
importantes, como por exemplo, trazer a torcida para assistir a uma final de
libertadores que ocorre a quilometros de distAncia em suas arenas. Ou ainda
em locais de alta identificacio com os torcedores.

Assim, para pesquisas futuras, o Place Attachement Scale pode ser utilizado
na comparacio do vinculo de um mesmo local com grupos distintos ou sua apli-
cagdo em estudos futuros dos consumidores das FIFA Fan Fests em outros paises
e em outras edi¢oes da competigao, como Russia 2018 ou Catar 2022.
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