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sse artigo propde uma andlise a partir das redes sociais digitais dos
atletas medalhistas olimpicos durante os Jogos Rio 2016 e a sua evolu-
¢do. Isto é discutido relacionando a teoria critica da industria cultural
e do produto cultural com conceitos de marketing do ciclo de vida do
produto e da cauda longa através de uma comparagao visual grifica. Como re-
sultados, verificamos que o crescimento dos perfis oficiais dos atletas olimpicos
analisados durante as competi¢coes Rio 2016 se aproximou do comportamento
combinado da curva do ciclo de vida do produto e da cauda longa.
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The performance of official profiles of Olympic
athletes in social networks as a representation
of the “life cycle” of a product of the cultural
industry

This article proposes an analysis based on the digital social networks handled by the Olympic
medallist athletes during the Rio 2016 Games and the profiles’ evolution. This is discussed
relating critical theory of the cultural industry and the cultural product with concepts from
product marketing lifecycle and the long tail through a visual comparison through graphic
representations. As results, we verified that the growth of the official profiles of the Olympic
athletes analyzed during the Rio 2016 competitions approached the combined behavior of the
product lifecycle and the long tail curve.

Key-words: Olympic athletes; Cultural industry; Social networks; Communication.

El desempeiio de los perfiles oficiales de los
atletas olimpicos en las redes sociales como
representacion del “ciclo de vida” de un
producto de la industria culturalindustry

Este articulo propone un andlisis de las redes sociales de los atletas medallistas olimpicos
durante los Juegos Rio 2016 y su evolucién. Esto se discute relacionando la teoria critica de la
industria cultural y sus productos con conceptos de marketing del ciclo de vida del producto
y de la cola larga a través de una comparacion visual grafica. Como resultados, verificamos
que el crecimiento de los perfiles oficiales de los atletas olimpicos analizados durante las
competiciones Rio 2016 se acercé al comportamiento combinado de la curva del ciclo de vida
del producto y de la cola larga.

Palabras-clave: Atletas olimpicos; Industria cultural; Redes sociales; Comunicacién.
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Introduc¢ao

A cidade do Rio de Janeiro recebeu em 2016 o que pode ser considerado
o maior evento esportivo do planeta, os Jogos Olimpicos que, segundo dados
do Comité Olimpico Internacional', contaram com 11.238 atletas de 207 paises.
Com intensa mobilizagdo mididtica antes e principalmente durante os 17 dias de
competicdes, os jogos atingiram uma “audiéncia de 5 bilhoes, 20 mil profissio-
nais de televisdo, quase 6.000 de imprensa”™. A delegacdo brasileira, composta
por 465 atletas, foi a maior da histdria do pais, conquistando até entdo a melhor
posicdo ja atingida no quadro geral de medalhas (12° lugar), totalizando 19 p6-
dios, com sete medalhas de ouros, seis de prata e seis de bronze®.

Paralelamente, o Brasil também tem se caracterizado como um dos paises
mais ativos na internet, onde de acordo com a pesquisa TIC Domicilios 2016
36,7 milhoes de lares ji possuiam conexdo. Além disso, os brasileiros destacam-
-se mundialmente pelo alto ndmero de acessos em sites de redes sociais, sendo o
terceiro com mais usudrios no Facebook, com 106 milhdes de usuérios®, estando
entre os 5 maiores no Instagram, com 35 milhdes de usudrios®e 40,7 milhdes de
contas no Twitter”, além de também ser considerada a maior nacdo da América
Latina em ntimero de usudrios nas redes sociais digitais®.

Em meio a esse envolvimento com a internet e as redes sociais, e juntamen-
te a mobilizagdo e exposi¢do mididtica resultante dos Jogos Olimpicos Rio 2016,
é possivel encontrar um contexto de andlise social e comunicacional enriquece-
dor. Esse artigo tem como intuito apresentar uma proposta de andlise dos Jogos
Olimpicos Rio 2016 relacionando a curva de evolugdo dos seguidores dos perfis
oficiais dos atletas olimpicos nas redes sociais com uma possivel representacio
embriondria do “ciclo de vida” de um produto da industria cultural, amparando-
-se nos estudos da Escola de Frankfurt e das teorias de marketing.

A industria cultural e seu produto

A partir de um coletivo de pensadores e cientistas sociais alemaes, forma-
do por Theodor Adorno, Max Horkheimer, Erich Fromm e Herbert Marcuse,
surgiu a chamada Escola de Frankfurt. Dentre os diversos temas estudados por
esses autores, destaca-se a constatacdo da importancia dos fendmenos midia-
ticos e da cultura de mercado no desenvolvimento e na formacdo do modo de
vida contemporaneo. O intuito desses pensadores era refletir acerca das novas
realidades emergentes no século XX oriundas do desenvolvimento do capita-
lismo (RUDIGER, 2002). A Escola de Frankfurt deu origem a criacio da “teoria
critica’, que a partir de uma base tedrica marxista, através da dialética, busca um
“questionamento radical dos pressupostos de cada posicéo e teorizacdo adotada”
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(FREITAG, 1993, p. 33) pelos membros da escola.

Com a obra “Dialética do esclarecimento’, Adorno e Horkheimer conver-
tem a razdo em um objeto de alienacdo que se desviou do objetivo emancipaté-
rio. Conforme cita Freitag (1993, p. 35), “a esséncia da dialética da razdo abran-
gente e humanistica, posta a servigo da liberdade e emancipacdo dos homens, se
atrofiou, resultando na razdo instrumental” Com a modernidade e o progresso
do homem, a civilizagdo nos tirou do barbarismo, porém o progresso da razdo,
além de gerar avangos, também provoca “novas sujeicoes e dependéncias, res-
ponsaveis pelo aparecimento de sintomas regressivos na cultura e de uma silen-
ciosa coisificacdo da humanidade” (RUDIGER, 1999, p- 15).

Ao realizar sua critica a cultura de massa, que se manifesta com o desenvol-
vimento social moderno, Adorno e Horkheimer conceituam a “industria cultu-
ral”’ E importante, antes de tudo, salientar a distingio feita por Marcuse, Adorno
e Horkheimer entre os conceitos de “cultura” e “civilizagdo’; o primeiro sendo o
mundo das ideias e dos sentimentos e o segundo o mundo da reproducdo mate-
rial. Para Marcuse, de acordo com Freitag

Enquanto o mundo do trabalho seguia a légica da necessidade, impondo
sofrimento e abstencdo aos homens que nele se moviam, o mundo cultural
permitiria postular a liberdade, a felicidade, a realiza¢do espiritual, se ndo
realizadas no presente, pelo menos prometidas para o futuro (MARCUSE apud
FREITAG, 1993, p. 68).

Deste modo, surge uma visdo da producdo de bens culturais como meca-
nismo de alienacdo baseado na promessa de felicidade, liberdade e humanida-
de para a sociedade. Os bens culturais, representados por Marcuse através das
obras de arte, que antes eram de consumo reservado a elite, passam a ser desti-

nados ao consumo de massa, com a intencdo de tornar os trabalhadores ddceis
7. ADNews: http://

e submissos. A juncdo do processo de producdo material com o de produgéo de adnews.corm.br/
bens ideais e culturais acabou por transformar a cultura em mercadoria. Segun- internet/mais-de-
40-milhoes-de-

do Riidiger (1999, p. 16), a industria cultural “representa, antes de mais nada, usuarios-brasileiros-

um movimento histérico-universal: a transformacdo da mercadoria em matriz = sao-impactados-por-
acoes-no-twitterhtml,

acessado em 29 de
A existéncia de um produto cultural, fruto dessa industria, é o tema central outubro de 2016.

de cultura e, assim, da cultura em mercadoria, ocorrida na baixa modernidade”.

ue interessa ao presente artigo, sem necessariamente considerar o aspecto criti- .
q p g0 p 8. Forbes Brasil.

co da teoria. Ao integrar tal produto a légica do mercado e das relagdes de troca,  Disponivel em: http://

ele deixa de ser “cultura” e passa a ter “valor de troca” Adorno e Horkheimer wwwiforbes.com.br/
. P . fotos/2016/06/brasil-
analisam o fendmeno da cultura produzida para o consumo de massa, que atende e-0-maior-usuario-
as necessidades mercadoldgicas de valor de troca de seu produtor e de valor de de-redes-sociais-
. L. da-america-latina,

uso do seu consumidor. A cultura perde sua caracteristica para ser meramente acessado em 29 de
uma mercadoria com valor de troca (FREITAG, 1993). Conforme Riidiger (2002, outubro de 2016.
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p- 133), os autores da teoria critica defendem que nas sociedades capitalistas
avancadas “a populacdo é mobilizada a se engajar nas tarefas necessarias 8 manu-
tencdo do sistema econdmico e social através do consumo estético massificado,
articulado pela industria cultural”:

Assim pode-se dizer que a “industria cultural” é a forma sui generis pela qual a
producdo artistica e cultural é organizada no contexto das relagdes capitalistas
de produgido, lancada no mercado e por este consumida. Numa sociedade
em que todas as relagdes sociais sdo mediatizadas pela mercadoria, também
a obra de arte, ideias, valores, espirituais se transformam em mercadoria,
relacionando entre si artistas, pensadores, moralistas através do valor de troca
de produto. Este deixa de ser o cardter Gnico, singular, deixa de ser a expressao
de genialidade, do sofrimento, da angtstia de um produtor (artista, poeta,
escritor) para ser um bem de consumo coletivo, destinado, desde o inicio, &
venda, sendo avaliado segundo sua lucratividade ou aceitagdo de mercado e ndo
pelo seu valor estético, filoséfico, literdrio intrinseco (FREITAG, 1993, p. 72).

E possivel, ainda, salientar que conhecimento, literatura, arte e até mes-
mo os proprios seres humanos se tornaram produtos de consumo. Obras de
arte, ideias, pessoas podem ser criadas, negociadas e consumidas como bens
cada vez mais descartdveis, ao mesmo tempo em que podem ser produzidos e
vendidos, levando em conta principios de construcdo e difusdo estética e in-
telectual, que eram anteriormente reservados apenas as artes, as pessoas € ao
pensamento (RUDIGER, 2002).

Walter Benjamin (1983) propds que o progresso técnico ampliava a capaci-
dade de revolucionar a arte. Através da distribuicio em massa de discos, filmes
e impressos, procedente do capitalismo, provocou-se uma democratizacdo da
cultura, caracterizada pela alta capacidade de reprodutibilidade. As experiéncias
estéticas hoje sdo geradas a partir de meios técnicos que vao além da estética.
Esses meios ndo sdo em si mesmos obras de arte, mas permitem que, por meio
da palavra, som e imagem, passem a existir para o grande publico na medida em
que sdo processados e reproduzidos tecnicamente.

A hipotese do agendamento

Outro conceito cldssico da comunicagdo social que pode ser relacionado
ao se analisar os Jogos Olimpicos ¢ a teoria da agenda. A partir da publicacio
do artigo The agenda-setting function of the Mass Media (MCCOMBS; SHAW,
1972) surge o termo agenda-setting, adaptado no Brasil para “agendamento” De
acordo com Hohlfeldt (1997, p. 43), o mais indicado é utilizar o termo “hipétese”
ao invés de “teoria’, visto que a palavra teoria pode ser interpretada como “um
paradigma fechado, um modo ‘acabado’ e, neste sentido, infenso a complementa-



Carlos Roberto Gaspar Teixeira e Roberto Tietzmann 73

¢oes ou conjugagoes, pelo qual ‘traduzimos’ uma determinada realidade segundo

22

um certo ‘modelo”. J4 a palavra hip6tese pressupde “um sistema aberto, sempre
inacabado, infenso ao conceito de ‘erro’ caracteristico de uma teoria” (ibidem, p.
43). Desse modo, considera-se aqui o termo hipdtese do agendamento.

Em suma, Wolf (2012) destaca que a hipdtese do agendamento aponta que
grande parte dos assuntos discutidos na pauta social sao fornecidos pelos meios
de comunicacdo de massa. McCombs (2009) reforca a ideia de que as imagens e
noticias transmitidas pelos meios de comunicac¢io influenciam diretamente os

assuntos que sdo tratados no dia a dia. Segundo Hohlfeldt:

[...] a influéncia do agendamento por parte da midia depende, efetivamente, do
grau de exposi¢do a que o receptor esteja exposto, mas, mais que isso, do tipo
de midia, do grau de relevéncia e interesse que este receptor venha a emprestar
ao tema, saliéncia que ele lhe reconhecer, sua necessidade de orientagéo ou sua
falta de informacao, ou, ainda, seu grau de incerteza, além dos diferentes niveis
de comunicagio interpessoal que desenvolver (HOHLFELDT, 2001, p. 200).

Entre os principais pressupostos para a hipdtese de agendamento,
Hohlfeldt enfatiza o fluxo continuo de informacao, os meios de comunicacio
influenciando o receptor a médio e longo prazos, além de sua capacidade
de incluir determinados assuntos nas “preocupacdes” do publico. O autor
(ibidem) destaca ainda alguns outros conceitos relacionados a hipétese de
agendamento, como: acumulagdo: capacidade da midia em dar relevancia a
determinado tema; consonéncia: semelhancas na forma como as noticias sdo
transmitidas; onipresen¢a: acontecimentos transformados em noticias, ultra-
passando os espacos tradicionalmente determinados a eles; relevdncia: acon-
tecimentos noticiados por todas as diferentes midias, independentemente de
seu enfoque, possuem evidente relevancia; frame temporal: as informagoes
que se formam ao longo de um periodo e que permitem uma interpretacao
contextualizada do acontecimento; time-lag: tempo para constatar o efeito
de influéncia da midia sobre o receptor; centralidade: a midia coloca algo
como importante, ndo dando apenas relevincia ao assunto, mas hierarquia
e significado; tematizagdo: capacidade de dar o destaque necessdrio a um
assunto de modo a chamar a atencdo; saliéncia: valor dado pelo receptor ao
assunto noticiado; focalizacdo: maneira e linguagem com que a midia abor-
da determinado assunto. E possivel observar ativamente todas essas relacoes
dentro da presenca mididtica dos Jogos Olimpicos, que vém sendo construida
desde o século passado a partir das evolugdes tecnolédgicas e de transmis-
sdo frequentemente testadas e aplicadas nas competi¢cdes. Conforme ressalta
Miah (2017), os Jogos Olimpicos sempre foram uma vitrine para inovagdes da
midia devido a suas caracteristicas culturais, sociais e econdémicas servindo
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para novas experiéncias e consolida¢des tecnolégicas, desde as transmissoes
ao vivo até as decorrentes transformacdes da revolucgdo digital, com a inter-
net e as redes sociais.

Logo, pode se considerar relevante a andlise dos Jogos Olimpicos Rio
2016 como um produto cultural, sazonal, amplamente divulgado, que du-
rante sua realizacdo é constantemente disseminado nos meios de comunica-
¢do, sendo destaque em uma suposta agenda mididtica global. Desse modo,
também é possivel inferir uma relacdo das caracteristicas mercadolégicas e
comunicacionais de tal produto, possibilitando a discussao de mais dois con-
ceitos considerados fundamentais nesse processo.

Ciclo de vida do produto e Cauda Longa

As teorias culturais cldssicas apresentadas permitem relacionar dire-
tamente conceitos sociais a conceitos mercadolégicos e administrativos.
Através das teorias da industria cultural e seus produtos, se possibilita uma
associacdo com alguns conceitos de marketing. Kotler (2000, p. 33) define
que produto “é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a
um desejo”, e essas ofertas basicas podem ser “bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias”.
Ao definir produto, o autor também apresenta uma teoria fundamental da
administragdo, conhecida como “ciclo de vida do produto”.

Ao afirmar que um produto tem um ciclo de vida, Kotler (2000) cita 4
pontos: 1) os produtos tém uma vida limitada; 2) a venda de produtos atra-
vessa estagios distintos; 3) os lucros sobem e descem nos diferentes estagios
do ciclo de vida do produto; 4) os produtos necessitam de diferentes estraté-
gias, de acordo com cada estagio de seu ciclo de vida. Assim, o autor deter-
mina que “a maioria das curvas do ciclo de vida é retratada em forma de sino.
Essa curva é geralmente dividida em quatro fases: introducéo, crescimento,
maturidade e declinio” (KOTLER, 2000, p. 326). Sendo assim:

1) Introducéao: baixo crescimento de vendas, ja que o produto esta
sendo introduzido no mercado. Nao existe lucro;

2) Crescimento: periodo de rdpida aceitagdo do mercado em relagio
ao produto. Melhoria substancial do lucro;

3) Maturidade: periodo de baixo crescimento, pois o produto ja con-
quistou aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. Lucros estabili-
zam ou declinam devido a concorréncia;

4) Declinio: queda vertiginosa das vendas e lucros desaparecem.



Carlos Roberto Gaspar Teixeira e Roberto Tietzmann 75

Gréfico 1 - Ciclo de vida do produto

Vendas e lucros ($)

Introdugio  Crescimento Maturidade Declinio
Tempo

Fonte: Kotler (2000, p. 326)

Kotler (2000, p. 327) ainda destaca trés categorias especiais de ciclos de
vida do produto:

1) Estilo: modo basico e distinto de expressdo, que surge em uma drea de
atividade humana. Aparece na maneira de se vestir e na arte;

2) Moda: é um estilo correntemente aceito ou popular por uma determi-
nada drea. Passa por 4 estdgios: distin¢do, emulacio, massificacdo e declinio;

3) Modismo: é a moda que surge rapidamente, é adotada com grande en-
tusiasmo, chega logo ao pico e declina com velocidade. Seu ciclo de aceitagdo é
pequeno, e tende a atrair um ndmero limitado de adeptos, em busca de emocio
ou querendo se destacar dos demais. Ele ndo sobrevive, uma vez que normal-

mente ndo atende a uma forte necessidade.

Grafico 2 — Ciclo de vida de estilo, moda e modismo

Tempo Tempo Tempo

Fonte: Kotler (2000, p. 327)
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Outro fendmeno observado no comportamento de consumo de pro-
dutos no mercado é o que Anderson (2006) chama de “cauda longa”. O autor
observou que com a evolugdo da internet e a constituicao dos consumidores
em redes, o mercado foi se fragmentando, deixando de ser de massa para se
tornar de nicho:

Nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco
em alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da
tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e avan¢ando em
direcéo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda da
curva de demanda (ANDERSON, 2006, p. 50).

Desse modo, Anderson (2006) aponta que a relacdo entre vendas e pro-
dutos tem um comportamento especifico explicavel através do grafico da
cauda longa, onde existe um pequeno numero de produtos que tem uma ven-
da absurdamente maior, porém uma infinidade de produtos que, se somados,
representam tanto quanto os mais vendidos. No grafico 3, o autor apresenta
a representacdo visual do comportamento da cauda longa, definindo ainda
os pontos de corte econémico, de acordo com o tipo de distribuicdo onde, na
cabeca, estdo localizados os hits (produtos famosos da cultura dominante) e,
na cauda, os nichos (produtos especificos da cultura de nichos).

Grafico 3 — Cauda Longa e os pontos de corte econdmicos

1.Varejistas

fisicos
[} Fronteira do lucro | 2.Varejistas
S para as lojas hibridos
c L : 3. Varejistas puramente
@ fisicas (como Fronteira do lucro digitais
> Tower Records) para lojas sem g

Fronteira do lucro para
lojas sem mercadorias
fisicas (como a

Rhapsody)

despesas de
varejo (como
Amazon.com)

Fonte: Anderson (2006, p. 89)
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E possivel considerar que, assim como ocorre com produtos oriundos
da economia e marketing, ao ndo se ter mais limites de exposi¢do, tampouco
de distribuicdo, os produtos culturais, com alvos estreitos, podem ser tdo
interessantes e atingiveis quanto os destinados a massa. A teoria da cauda
longa também pode ser utilizada para a andlise de produtos da industria
cultural quando existe um movimento que aponta que “a cultura de massa
ndo deixard de existir, ela simplesmente se tornard menos massificada. E a
cultura de nicho ja ndo sera tdo obscura” (ANDERSON, 2006, p. 180).

A curva evolutiva dos perfis oficiais dos atletas
olimpicos nas redes sociais digitais

Foi proposta entdo a realizagdo de uma andlise visual baseada em da-
dos, com uma 6tica que prioriza a industria cultural e as teorias de marke-
ting acerca do ciclo de vida de um produto. Assim, se buscou uma interpre-
tacdo do crescimento do nimero de seguidores dos perfis oficiais dos atletas
olimpicos nas redes sociais digitais como uma potencial representatividade
do que pode se chamar de “ciclo de vida do produto cultural”.

Ao apresentar os estudos sobre internet, Fragoso, Recuero e Amaral
(2012) destacam a dificuldade da investigacdo presente na internet, visto
que esse é um universo particularmente dificil de se recortar, pois apresenta
uma escala que se estende a milhoes e bilhdes; enorme variacdo de unidades
e contextos; e dinamismo permanente nos elementos e conjuntos, A coleta
inicial contou com um universo de mais de 40 atletas brasileiros dentre os
465 que participaram dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Dessa forma, foi esta-
belecido um recorte amostral por acessibilidade, onde foram selecionados os
atletas que cumpriam os seguintes critérios: a) ter conquistado uma meda-
lha; b) a coleta ter sido iniciada pelo menos um dia antes dessa conquista; c)
atletas de modalidades individuais ou em duplas com um perfil oficial tnico;
d) possuir perfil oficial em todas as redes sociais analisadas; e) os perfis per-
manecerem ativos durante todo o periodo analisado. A coleta foi realizada
manualmente nos perfis oficiais dos atletas nas redes sociais Facebook, Ins-
tagram e Twitter, e, para o presente artigo, o periodo analisado foi de 13 a 26
de agosto de 2016 (5 dias ap6s o final dos jogos). Assim, foram selecionados
cinco atletas que cumpriam todas as exigéncias propostas.
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Tabela 1 — Atletas Selecionados

Atleta Modalidade Medalha Data da conquista

Diego Hypélito Gindstica artistica — Solo Prata 14 de agosto de 2016
Arthur Zanetti Gindstica artistica — Solo Prata 15 de agosto de 2016
Thiago Braz Atletismo — Salto com vara Ouro 15 de agosto de 2016
Robson Conceigdo Boxe Ouro 16 de agosto de 2016
Alisson e Bruno Vélei de praia Ouro 19 de agosto de 2016

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para facilitar a interpretacdo de dados em larga escala, foram elaborados grafi-
cos da variagao proporcional da quantidade de seguidores nos perfis, de acordo com
o andamento da competicdo, buscando determinar visualmente seu comportamen-
to. Segundo Tufte (1986), a visualizacdo de dados através de graficos é um instru-
mento de raciocinio de informagdes quantitativas com o modo mais eficiente de des-
crever, explorar e resumir uma quantidade numérica em larga escala, apresentando
os niumeros como imagens. Logo, a fim de estabelecer uma comparagio com a abor-
dagem visual dos graificos de ciclo de vida do produto de Kotler (2000) e da cauda
longa de Anderson (2006), a elaboracdo dos graficos da coleta se torna fundamental.

Em uma andlise inicial, o grafico 4 mostra a evolu¢do da quantidade absoluta
de seguidores no somatdrio total de todos os perfis oficiais dos cinco atletas selecio-
nados. E possivel observar que as redes apresentaram um crescimento mais acentua-
do entre os dias 15 e 19 de agosto, momento em que foram conquistadas as medalhas
entre os atletas que compunham a amostra.

Grafico 4 — Somatorio total de seguidores nos perfis oficiais dos atletas
selecionados
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coleta nos perfis oficiais dos atletas.
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Para se ter uma interpretacdo mais aprofundada, foi proposta uma and-
lise da evolugdo do volume das redes, em que foram elaborados graficos
individuais de cada atleta, levando em conta o percentual de crescimento
didrio das redes, conforme apresentado nos graficos a seguir.

Grafico 5 — Evolucao percentual de cada perfil por atleta
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar esses gréficos, é possivel observar a influéncia do dia da
conquista do atleta no crescimento de sua rede, logo pode-se considerar
que a transmissdo e cobertura mididtica da competi¢do impacta diretamente
no nimero de seguidores das redes. Apés um periodo de reverberacgdo dos
resultados, o crescimento da rede cai consideravelmente. Ao realizar uma
média de todas as redes por atleta, e unindo os graficos visualmente, chega-
-se ao resultado apresentado no grafico 6.
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Grafico 6 — Evolucao percentual de crescimento do somatorio das redes por atleta
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Aqui, fica claro que o pico de crescimento acontece no dia da conquista da
medalha. Tendo em vista que as competicdes finais aconteceram em dias diferentes,
com excecdo de Arthur Zanetti e Thiago Braz, é possivel observar no grafico que
cada pico representa o dia da conquista respectiva de cada atleta. Todavia, se observa
que apesar do deslocamento visual gerado pela diferenca de datas, o comportamento
do grafico foi bastante similar. Para se obter uma linha visual média da tendéncia do
crescimento de todas as redes, foram plotadas todas as curvas em um tnico grafico,
onde as datas das conquistas foram deslocadas para um mesmo ponto, possibilitan-
do encontrar um indicativo de comportamento de acordo com a figura 1.

Figura 1 — Graficos plotados a partir do dia da conquista da medalha

Dia da conquista

Dia da conquista

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Dessa forma, foi estabelecida essa curva como proposta de “modelo de tendén-
cia de evolugdo visual” junto & amostra analisada para assim desenvolver as possiveis
consideracdes e associacoes entre os resultados obtidos e as teorias analisadas.

ReflexoOes acerca dos resultados

A partir da industria cultural e da hipétese de agendamento, foi possivel esta-
belecer uma relacéo entre esses conceitos classicos da comunicagdo, que englobam
os produtos culturais e sua exposicdo mididtica, com teorias da administragéo, que
tratam do produto em si, com um viés totalmente mercadoldgico e capitalista que,
ndo por acaso, pode ser considerado a “aura” e a linha central da proposta de Adorno e
Horkheimer. Ao inferir que, no capitalismo moderno, os meios de comunicagio trans-
formaram a cultura em um “mercado” de bens de consumo das massas, seria possivel,
entdo, propor um entendimento sobre o comportamento de tais produtos a partir de
sua associagdo direta com aqueles que, indiscutivelmente, sdo industrializados em sua
origem e analisados do ponto de vista do marketing.

Nos estudos sobre a administracio, os produtos sio mapeados diretamente, o
que possibilita que, quase estatisticamente, sejam determinados seus comportamen-
tos e ciclos de vida. Evidentemente, nos estudos sociais € comunicacionais essa ana-
lise é muito mais complexa, porém, por meio de uma coleta inicial com um recorte
especifico, foi possivel estabelecer algumas relagoes a partir de um ponto de vista que
pode ser chamado de “comparativo grafico-visual” Kotler (2000) apresenta os estigios
mercadoldgicos pelos quais o produto passa, desde seu nascimento até seu declinio ou
morte. Ao comparar esse grafico de comportamento do produto com a linha de ten-
déncia simplificada da evolugéo percentual média das redes sociais por atleta (figura
1), é possivel identificar uma relagdo préxima entre eles. A semelhanga fica ainda mais
visivel ao comparar o crescimento das redes com o grafico de “modismo” de Kotler
(2000, p. 327). Porém, a extensédo do grafico ndo é totalmente abrangida pela teoria
de Kotler, podendo ser complementada pelo conceito de cauda longa de Anderson
(2006), conforme ilustra o gréfico 7.

Grafico 7 — Comparativo das teorias e dados
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Kotler (2000), Anderson (2006) e dados coletados.
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Dessa forma, ao unir o grafico de ciclo de vida do produto como modismo
(KOTLER, 2000) com o grafico da cauda longa (ANDERSON, 2006) o resultado
é semelhante a linha de tendéncia da figura 1. Evidentemente, o ciclo de vida dos
atletas ndo dura somente o periodo analisado, ele é muito mais extenso e comple-
X0, porém, ja se torna vidvel estabelecer uma relacéo inicial.

Figura 2 — Modismo + Cauda longa = Redes sociais dos atletas olimpicos

Modismo Cauda Longa Crescimento das Redes Sociais dos Atletas Olimpicos
—
—

Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Kotler (2000), Anderson (2006) e dados coletados.

Ao determinar essa relagdo visual, foi proposta uma primeira discusséo.
Fica possivel inferir os Jogos Olimpicos e seus atletas como um produto da in-
dustria cultural. Independentemente dos questionamentos que a teoria critica
faz aos produtos culturais, como sua utilizagido para a alienagdo e o controle das
massas, a principal relagdo proposta mostra uma possibilidade vélida: existe uma
tendéncia de que os bens culturais, como eventos esportivos e seus atletas, se
comportem como “produtos industrializados”. Ao analisar as redes sociais dos
atletas olimpicos e seu crescimento proporcional, foi possivel observar que sua
evolugdo tem um comportamento muito préximo ao de bens produzidos pela
induastria. Na era moderna capitalista, o entretenimento vem se transformando
exponencialmente em um mercado de consumo, como inicialmente apontou a
teoria critica, e os avangos tecnoldgicos como internet e redes sociais permitem
uma maior mensuracio das informagdes que nele circulam. A anélise de todos
esses dados pode representar um possivel comportamento desse “mercado so-
cial/comunicacional” e, ao analisi-lo, é possivel estabelecer uma relacdo com o
mercado industrial/administrativo.

Com a andlise e comparacdo dos graficos, também foi possivel relacionar
e identificar como os atletas olimpicos nas redes sociais se comportam através
do viés de “produto da industria cultural”. Por ser um dos principais eventos es-
portivos do mundo, com realizacdo sazonal (a cada 4 anos), os Jogos Olimpicos
tem uma cobertura massiva gigantesca. Em 2016, a emissora SporTV transmitiu
100% das competicdes ao vivo, em 56 sinais de TV e de internet’. Tais constata-
¢oes reforcam a hipétese do agendamento mididtico, que também fica represen-
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tada pelo pico da curva de evolugdo das redes dos atletas, caracteristica presente
também no gréafico de modismo de Kotler (2000), onde o nivel de exposicio e
veiculacdo massiva dos Jogos Olimpicos atinge seu dpice. A grande cobertura
da midia faz com que o assunto Jogos Olimpicos seja agendado diariamente, fa-
zendo o evento ser adotado de forma répida e entusiasmada, porém atingindo
seu pico rapidamente e declinando depois de seu encerramento. Considera-se
entdo os Jogos Olimpicos, mais especificamente os atletas, potencialmente como
um “modismo sazonal” que, durante as competic¢des, atingem indices elevados,
decaindo consideravelmente apds seu encerramento, se estabilizando até o inicio
de um novo ciclo na préxima edi¢do dos jogos quando, possivelmente conforme
seus resultados, haverd outro crescimento significativo .

Ao identificar o comportamento de cauda longa nos graficos, confirma-se
a tendéncia do mercado de nicho se sobrepor ao mercado de massa, fator forte-
mente incentivado pela internet. Para a Escola de Frankfurt, os “grandes veicu-
los” detinham o poder de distribuir a informacéo, tornando assim as massas seus
“reféns”. Com a ampliacdo dos meios de comunicacdo, a sociedade adquiriu ina-
meras maneiras de encontrar o conteido desejado, corroborando o conceito da
cauda longa. O produto cultural pds-moderno ndo morre, pois sempre existird
um publico interessado, munido de diversos métodos para encontrar o que pro-
cura. As redes sociais dos atletas claramente tem um pico de crescimento impul-
sionado pela cobertura dos grandes meios, mas elas continuam apresentando um
crescimento constante, mesmo que menor, pois provavelmente as pessoas que
ainda acompanham determinado atleta ou esporte podem encontrar facilmente
na internet ou nas redes sociais (no caso da anélise apresentada) informagdes
que lhes interessam.

E importante frisar que esse artigo buscou apresentar uma anélise e re-
lagdo inicial entre as teorias sociais da Escola de Frankfurt, hipdtese de agen-
damento e conceitos administrativos e mercadoldgicos do ciclo de vida do
produto e da cauda longa, em um recorte especifico, de um tipo de compor-
tamento bastante particular: as redes sociais digitais dos atletas olimpicos. A
proposta foi iniciar uma reflexdo que ainda pode ser amplamente aprofundada.
As redes sociais permitem realizar um cruzamento e andlise cientifica (quali e
quantitativa) das teorias sociais com conceitos mercadolégicas e administra-
tivos, porém, para se estabelecer relagées mais concretas, faz-se necessdria a
realizacido de estudos mais aprofundados e complexos, analisando comporta-
mentos apresentados em um periodo mais longo, abrangendo mais de um ciclo
olimpico e, quem sabe, quase a carreira completa de um atleta. Esse artigo teve
o intuito de dar a “largada” para esse processo, que de algum modo ja apresen-
tou potencial cientifico consideravel.
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