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RESUMO

Uma das grandes paixdes da sociedade brasileira é o futebol. Por aqui, € normal as pessoas
dedicarem parte de seu tempo para acompanhar seu time preferido e se engajarem em torcidas
organizadas e grupos de torcedores que acompanham jogos e discutem assuntos relacionados
ao clube e ao esporte. Nesse cenario, um dos clubes mais populares no Brasil é o Cruzeiro
Esporte Clube. Esse clube, desde 0 ano 2019, por questdes extracampo, viveu até o final do ano
de 2021 a maior crise de sua centendria existéncia — crise essa que foi impulsionada pelo baixo
desempenho dentro de campo (0 que resultou em um rebaixamento inédito para a segunda
divisdo do Campeonato Brasileiro) e pela pandemia que assola 0 mundo todo desde o inicio de
2020 — a COVID-19. Dentro disso, este estudo surge a partir da seguinte questdo: “Qual o
impacto da crise financeira e esportiva e da pandemia covid-19 vivenciada pelo Cruzeiro
Esporte Clube no comportamento de consumo dos seus fas/torcedores?”. Assim, o objetivo
geral desta pesquisa é compreender como a crise vivida pelo Cruzeiro Esporte Clube e a
pandemia do covid-19 afetaram o comportamento de consumo dos torcedores fanaticos do time.
Dessa forma, as referéncias tedricas tém o foco em melhor compreender a relacdo do consumo
e cultura, as subculturas de consumo, bem como o0 consumo esportivo. Para a realizacdo desta
pesquisa, foi utilizado a abordagem qualitativa e, como procedimento, a Netnografia com 0s
torcedores do Cruzeiro pertencentes ao grupo Pro-Cruzeiro e a torcida organizada Mafia Azul.
Nisso, este trabalho conteve as seguintes etapas netnogréficas: (I) Entrada Cultural - Nessa, 0
pesquisador do presente estudo pertence aos grupos Pré-Cruzeiro e Méafia Azul; (11) Coleta de
Dados: por meio de interagdes online nas comunidades e entrevistas com alguns dos membros
para completar o material; (I11) Analise e Interpretacdo dos Dados — Para isso, foram
identificadas e interpretadas as categorias de torcedores com base na literatura estudada. Desse
modo, é observado que a maioria dos torcedores fanaticos aumentou seu nivel de engajamento
com o clube depois do inicio da crise. Além disso, esses torcedores afunilaram suas relacdes
dentro dos fandoms, uma vez que eles aumentaram seu comprometimento com o clube e, por
isso, se afastaram das pessoas que ndo tiveram o mesmo comportamento e justamente esse
caminho que originou o grupo Pro-Cruzeiro. Ja a pandemia COVID-19 teve impacto negativo
no comportamento dos torcedores fanaticos, principalmente nos aspectos causados pelas
restricbes, como ida ao estadio, e pelos reflexos financeiros. Porém, fica claro que os
respondentes ndo diminuiram o nivel de compromisso com o clube, uma vez que buscaram
alternativas para suprir essas perdas.

Palavras-chave: Consumo Cultural. Subcultura dos F&s. Crise no Objeto de Culto. Futebol.
Cruzeiro.



ABSTRACT

One of the great passions of Brazilian society is football. Around here, it is normal for people
to dedicate part of their time to follow their favorite time and engage in organized cheering and
fan groups that follow games and discuss issues related to the club and the sport. In this scenario,
one of the most popular clubs in Brazil is Cruzeiro Esporte Clube. This club, since 2019, for
extra-field reasons, has been experiencing the greatest crisis of its century-old existence - a
crisis that was driven by low performance on the field (which resulted in an unprecedented
relegation to the second division of the Brazilian Championship) and by the pandemic that has
raged around the world since the beginning of 2020 - COVID-19. Within that, this study arises
from the following question: “What is the impact of the covid-19 pandemic and the financial
and sports crisis experienced by Cruzeiro Esporte Clube on the consumption behavior of its
fans / fans?”. Thus, the general objective of this research is to understand how the crisis
experienced by Cruzeiro Esporte Clube and the covid-19 pandemic affected the consumption
behavior of fans / fans of the time. Thus, theoretical references are focused on better
understanding the relationship between consumption and culture, consumption subcultures, as
well as sports consumption. To carry out this research, a qualitative approach was used and, as
a procedure, Netnography with Cruzeiro fans belonging to the Pro-Cruzeiro group and the
organized supporters Mafia Azul. In this, this work contained the following netographic stages:
(1) Cultural Entrance - In this, the researcher of the present study belongs to the Pré-Cruzeiro
and Méafia Azul groups; (I1) Data Collection: through online studies in the communities and
interviews with some members to complete the material; (111) Data Analysis and Interpretation
—For this, categories were identified and, by categories interpreted based on the literature. Thus,
it was observed that the majority of fanatical fans increased their level of engagement with the
club after the beginning of the crisis. In addition, these followers attracted relationships within
the fans, since they originated from their commitment to the club and therefore, they moved
away from people who did not have the same behavior and precisely this Pro-Cruzeiro group.
The COVID-19 pandemic, on the other hand, had a negative impact on the behavior of fanatics,
on the perceived aspects of the stadium, and mainly had a financial impact on the stadiums.
However, it is clear that the respondents did not reduce their level of commitment to the club,
as they sought alternatives to overcome these losses.

Keywords: Cultural Consumption. Fan Subculture. Crisis in Object of Worship. Soccer.
Cruzeiro.
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1 INTRODUGCAO

O futebol é uma das maiores paixdes do povo brasileiro. Muitos deles, dedicam boa
parte de seu tempo para acompanhar seu time preferido e muitas dessas pessoas sdo engajadas
a ponto de se filiarem em torcidas organizadas e grupos virtuais ou presenciais de torcedores
que acompanham jogos e discutem assuntos relacionados ao clube e ao esporte.

Nessa linha, Smith e Stewart (2007) apontam que os consumidores/fas de esporte séo
0s grandes responsaveis pelo crescimento do segmento. De acordo com Horne (2005), eles
assistem a transmissdes de televisdo ao vivo, ouvem comentarios de radio, leem paginas
esportivas dos jornais diarios, acessam sites especializados, compram mercadorias de marcas
esportivas, e viajam para participar de eventos. Alguns passam partes significativas de seu
tempo conversando com outros consumidores de esporte sobre uma variedade de questdes
esportivas. Belk, Wallendorf e Sherry (1989) mostram que para muitos consumidores do
esporte, as bandeiras e os escudos esportivos podem ser reverenciados, temidos e tratados como
status religioso.

Dentro desse cenario, um dos clubes mais populares do pais é o Cruzeiro Esporte Clube.
O clube, que inicialmente se chamava SocietaSportiva Palestra Italia, foi fundado no ano de
1921 e s6 passou a se chamar Cruzeiro em 1942. E, foi com o atual nome que vieram as maiores
conquistas, principalmente da década de 60, quando o Cruzeiro se tornou conhecido
nacionalmente como uma das melhores equipes de todos os tempos (FERREIRA, 2011). Com
toda essa historia, o time possui atualmente cerca de 8,4 milhGes de torcedores no Brasil
(ZIRPOLI, 2020).

Apesar de toda essa tradigdo, nos anos de 2019, 2020 e 2021, o Cruzeiro viveu uma
situacdo nada facil. Em resumo, o Clube passa por um momento delicado por dois motivos
principais:

(1) acrise vivida pela instituicdo: enorme endividamento ap6s a gestdo de Wagner Pires
de Séa e Itair Machado (2018 - 2019); Rebaixamento inédito para a segunda diviséo do futebol
nacional; Problemas na esfera juridica; diversas batalhas para se livrar das proibi¢fes impostas
pela Fifa por calotes em contratacfes do passado; Divida com jogadores; Divida com a Unido
(FERNANDES, 2020);

(1) efeitos da pandemia causa pelo covid-19. Segundo Fernandes (2020), a pandemia,
teve seu inicio no final do ano de 2019, na cidade de Wuhan - China. Nisso, como primeira

medida tomada pelas autoridades mundiais para deté-la, 0 mundo comecou a parar. Com essa
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calamidade publica mundial, o esporte brasileiro, assim como de todo 0 mundo, foi altamente
impactado. Tratando especificamente do futebol, esse teve suas atividades paralisadas em
mar¢o de 2020 (CRFB, 2020). Em agosto de 2020, o esporte foi liberado, no entanto sem a
presenca dos torcedores nos estadios. Por conta dessa situacdo, os clubes brasileiros tiveram
prejuizo aproximado de 1,3 bilh&o de reais no ano de 2020 (MATTQOS, 2020).

Com tudo isso, surgem diversas questdes sobre como serd o futuro desse clube tdo
relevante do futebol brasileiro, 0 que torna a tematica importante e merecedora de estudos
aprofundados. Ademais, com toda essa crise, comecaram a surgir nas redes sociais diversos
movimentos (tanto de apoio, quanto de criticas) dos fas/torcedores do Cruzeiro, 0 que aumenta
a atracao sobre o0 assunto para a realizagdo de pesquisas.

Assim, para a realizacdo deste estudo, € importante entender sobre subculturas,
especialmente sobre as subculturas de consumo. Subculturas de consumo sdo pessoas unidas
em grupos distintos e homogéneos em prol de um uUnico compromisso (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1993). Nessa linha, € encontrado a subcultura dos fds, que s&o
consumidores com alto envolvimento intelectual e emocional em certos produtos (MOURA,;
SOUZA-LEAO, 2020).

Nessa perspectiva, um exemplo de subcultura dos fas € a subcultura dos fas torcedores,
mais conhecidos como torcedores fanaticos — sendo esse o objeto de estudo desta pesquisa. O
torcedor fanatico € o torcedor que tem um grande investimento pessoal e emocional de longo
prazo com seu clube (GIULIANOTTI, 2012). Sendo assim, esses sao membros de uma
subcultura de consumo, ja que investem tempo e dinheiro para construir suas identidades como
fas (QUINTAOQ; PEREIRA; BAETA, 2019).

Dentro disso, este trabalho se trata de um estudo dentro da Teoria da Cultura do
Consumo (CCT), uma vez que essa teoria compreende 0 consumo como um meio cultural
pratico (EARLEY, 2015).

1.1  Problema de Pesquisa
Nesse cenario, o problema de pesquisa deste estudo é: Qual o impacto da crise financeira

e esportiva e da pandemia covid-19 vivenciada pelo Cruzeiro Esporte Clube no comportamento

de consumo dos seus torcedores fanaticos?
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1.2 Objetivos Geral e Especificos

Dessa maneira, o objetivo geral deste trabalho é compreender como a crise vivida pelo
Cruzeiro Esporte Clube e a pandemia do COVID-19 afetaram o comportamento de consumo
dos torcedores fanaticos do time. Destacam-se como objetivos especificos:

a) compreender como os torcedores fanaticos mudaram sua relagdo com o time e o
fandom (torcida organizada) apos os acontecimentos de 2019 a 2021 (crise financeira,
rebaixamento e pandemia do COVID-19);

b) descrever quais os impactos da crise financeira e esportiva e da pandemia no
consumo desses torcedores;

C) entender quais as mudancas ocorridas nas relagdes e praticas dentro dos fandoms
apos os eventos ocorridos de 2019 a 2021 (crise financeira, rebaixamento e pandemia do
COVID-19).

Para isso, 0 presente estudo é constituido por uma abordagem qualitativa, com cunho
descritivo. Assim, foi realizado um estudo netnografico com um grupo virtual de fas do clube
denominado Pré-Cruzeiro, grupo formado nas midias sociais, no ano de 2020, com o objetivo
de apoiar e fiscalizar melhorias dentro do Cruzeiro Esporte Clube. Além desse grupo, foi objeto
de estudo também a torcida organizada Mafia Azul, maior organizada do time. A pesquisa
descritiva busca especificar as caracteristicas e os perfis importantes de pessoas, grupos,
comunidades ou algum outro fendmeno (HERNANDEZ-SAMPIERI; TORRES, 2018), bem
como descobrir a frequéncia com que um fato ocorre, sua origem, caracteristicas e suas relacdes
com outros fatos (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

1.3 Justificativa

Em relagdo a Subcultura de Consumo, existem diversos estudos nessa tematica. No
ambito internacional, trabalhos como de Kates (2002) que estudou sobre a relacdo das
identidades individuais e as praticas de consumo. McCracken (1986) pesquisou o significado
cultural e o sistema de consumo contemporaneo. Schouten e McAlexander (1993), em um dos
estudos mais marcantes sobre a tematica, estudaram sobre o impacto de uma subcultura no
mercado, para isso 0 objeto de pesquisa foram os proprietarios de motocicletas Harley-
Davidson. J& Tinat (2004) analisou o processo de construcéo identitaria da juventude espanhola.

Outro trabalho que também marcou bastante o assunto foi o de Fox (1987), que estudou como
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funciona uma subcultura a partir de uma analise sobre os Punk Rockers. No Brasil, também se
encontram estudos dentro desse assunto. Como exemplo, tem a pesquisa de Barboza e Silva
(2013) que buscou descrever e compreender o processo de extensdo do self na subcultura dos
Cosplayers.

No que se refere & Subcultura dos Fas de esporte, também se encontram diversos
trabalhos sobre o assunto. Em ambito internacional, Alonso e O’Shea (2014) buscaram melhor
compreender os atributos comportamentais e psicologicos dos consumidores de esporte.
Redden e Steiner (2000) analisaram o comportamento dos fas/torcedores. Ja Gibson, Willming
e Holdnak (2002), examinaram os significados, rituais e praticas dos fas de futebol da
Universidade da Flérida. Dhurup (2010), estudou as motivacfes dos fds de Rugbi. Wann e
Branscombe (1993) focaram em mensurar os graus de identificacdo dos fas/torcedores com seus
times.

No ambito nacional, Fleury et al. (2016) investigam em seu estudo a atitude dos
torcedores de futebol influenciada pelo resultado das partidas, garoto propaganda,
envolvimento e fanatismo. Giulianotti (2012) examina especificamente a identidade dos
torcedores de futebol. J& Espartel, Muller Neto e Pompiani (2009) pesquisaram sobre 0s
sentimentos manifestados pelos torcedores de futebol em relagdo ao seu time, com foco na
fidelidade. Moraes, Vanucci e Junior (2020), focaram no comportamento do
consumidor/torcedor, contudo da sele¢éo brasileira de Rugby. E, Moura e Souza-Ledo (2020)
analisaram a identidade cultural dos fas brasileiros da National Football League — Principal liga
de futebol americano.

Dessa maneira, € percebido que existem varios estudos sobre a relacdo torcedor e
esporte, principalmente no que se refere ao futebol. Contudo, grande parte desses estudos tém
abordado mais as questdes sobre a identidade desses torcedores e ndo sobre 0 comportamento
de consumo dos mesmos. Com isso, em relacao as contribuicdes tedricas, este presente trabalho
também utiliza da perspectiva de identidade dos fas, contudo, se diferencia por preencher a
existente lacuna dos estudos sobre as subculturas dos fas/torcedores de esporte relacionados ao
comportamento de consumo.

Outra contribuicdo tedrica importante deste trabalho é o uso do recorte de subculturas
para torcedores de futebol, algo, até entdo, pouco explorado na literatura. Além disso, a pesquisa
estuda a mudanca de comportamento dos fés/torcedores diante uma crise de credibilidade do

objeto de culto, sendo esta a principal contribuicéo deste trabalho.
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Diante da relevancia das subculturas dentro do tema consumo e na formagdo de
identidade pessoal, sob uma perspectiva gerencial, este estudo se justifica pela necessidade de
entender como funciona uma subcultura, quais suas caracteristicas, como se desenvolve seu
posicionamento, entre outros pontos que SA0 essenciais para gque as empresas consigam
melhorar a experiéncia de consumo de seus clientes. Tratando especificamente no ambito
esportivo, compreender profundamente o comportamento do consumidor de esporte, no mundo
atual, é um fator determinante para o sucesso nesse mercado cada vez mais competitivo
(MORAES; VANUCCI; JUNIOR, 2020).

Do ponto de vista pessoal, a pesquisa representa um aprofundamento na condic¢éo dos
torcedores fanaticos de um time de futebol, buscando identificar comportamentos semelhantes
ou diferentes, bem como no consumo de produtos relacionados ao grupo. O fato de o autor ser
torcedor desse mesmo time foi fundamental na escolha do objeto de estudo. Por fim, sob uma
perspectiva social, o trabalho é importante pela compreensdo, através do estudo de um caso, de
um fenémeno social, que une diversos fas/torcedores em torno de um objetivo comum gerado
pela torcida organizada.

Dessa forma, os resultados alcancados nesta pesquisa poderdo apresentar oportunidades
para 0 avanco tanto tedrico quanto pratico, na medida em que ajudam a entender a l6gica das
subculturas e sua importancia no comportamento por parte do consumidor.

Nesse sentido, além dessa secdo introdutdria, o presente trabalho contém cinco seces.
A proxima secdo sera a de fundamentacgdo teorica, na qual é discutido: Consumo e Cultura;
Subcultura; Subcultura dos fas; Consumo Esportivo; Impactos da pandemia COVID-19;
Conhecendo o Cruzeiro Esporte Clube. Seguindo, a secdo trés se refere aos procedimentos
metodoldgicos, em que sera apresentado o recorte feito neste trabalho. Por fim, sdo
apresentados o0s Resultados e DiscussGes, as ConsideracGes Finais e as Referéncias

bibliogréficas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta a fundamentacéo teorica do estudo e esta dividida em cinco topicos,
sendo: (1) Consumo e Cultura; (2) Subcultura de Consumo; (3) Subcultura dos fas; (4)
Consumo Esportivo; (5) Impactos da pandemia COVID-19; (6) Conhecendo o Cruzeiro Esporte
Clube.

2.1 Consumo e Cultura

Historicamente, adquirir um bem ou servico € entendido pela 6tica econémica. Porém,
segundo Rocha (2000), ja se entende, no campo dos estudos sobre o consumo, essa acdo pela
Otica cultural, com diversos significados. 1sso acontece, na visdo de Macedo e Vieira (2017),
pois o0 consumo envolve toda uma dimensao simbdlica, com seus significados ligados a cdigos
culturais e que, por meio desses codigos, criam categorias que nao se limitam so a razdo pratica,
como a utilidade, o desejo ou a necessidade.

Dessa maneira, se entende que o consumo € influenciado pela cultura e também
orientado pelas perspectivas tedricas que abordam as relagdes dindmicas entre as a¢bes do
consumidor, 0 mercado e os significados culturais presentes nas relagdes sociais. Nesse sentido,
0 consumo passou a ser compreendido para além de concepgdes puramente econdmicas. Passou
a ter os significados culturais valorizados, revelando as influéncias de seu contexto, e as
dindmicas sociais que moldam as experiéncias e identidades dos consumidores. Com isso, €
visto que a realidade dos consumidores é construida a partir das praticas experimentadas a partir
do consumo, ligadas aos desejos, fantasias e identidades assumidas (ARNOULD;
THOMPSON, 2005)

Nesse contexto, colocando o consumo a partir dessa perspectiva, consumir passa a ser
compreendido como algo plural e distinto em cada individuo ou grupos de consumidores.
Assim, o consumo possibilita a reproducao de dimensdes subjetivas, ao reforcar os significados
e valores emocionais proporcionados pela compra. Viabiliza, da mesma forma, que os
consumidores interajam, tornando parte de uma comunidade, permitindo que 0s atores sociais
sejam classificados com base em suas posses, possibilitando a oportunidade de afiliacdo e
fomento a distingdo (HOLT, 1995).

A partir desse cenario, nasce a Teoria da Cultura do Consumo (CCT). Essa teoria vem

se desenvolvendo desde a década de 80, quando uma corrente paradigmatica se apresentou
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como alternativa a epistemologia positivista dominante da eépoca. Assim, essa corrente foi
batizada em 2005 por Arnould e Thompson com o0 nome de Consumer Culture Theory (CCT).
Estudos dentro da CCT, se dedicam a compreensdo do consumo, comportamento e praticas
sociais a partir do fendmeno cultural (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

A primeiro momento, Cova (1997) aponta que 0s sujeitos sdo libertados das fronteiras
sociais que historicamente restringiam o comportamento dos individuos, se tornando totalmente
autbnomos, o0s quais possuem poucos vinculos sociais duraveis. Ligado a esse fato, as formas
de organizacdo social e as identidades, até entdo vistas como soélidas e unificadas,
experimentaram um processo de fragmentacao desde a globalizacdo até as mudancas estruturais
ocorridas no final do século XX. Nessa acepcao, todas as esferas da sociedade foram afetadas,
em especial aquelas que se ligam as diferencas de género, sexualidade, etnia, raca,
nacionalidade e as classes sociais (HALL, 2006). Assim, é percebido, nas Ultimas trés décadas,
houve uma disseminag&o de estudos multidisciplinares sobre consumo (ZANOLA, 2019).

Nesse sentido, as pessoas compartilham valores, estilos de vida, interesses, riquezas,
educacdo, posicdo econdmica e habitos. Além disso, esse cenario pos-moderno estimulou os
sujeitos a experimentarem préaticas de consumo existentes em todo o globo, elaborando uma
reconex&o entre as sociedades modernas. Nesse pressuposto, o consumo globalizado se torna
uma forma de identificacdo coletiva que une pessoas distintas a partir de um patriménio
histrico e cultural comum, composto por costumes, praticas, idiomas, valores e visdes
semelhantes, frente aos dilemas sociais enfrentados. Além disso, se tornam mecanismos
poderosos que fomentam a reproducéo social, criando forgas inevitaveis que influenciam certos
modos de pensamento, desejos e agdes incorporadas tornando-as naturais (MAGUIRE, 2018).

Com todo esse pressuposto, como dito por Warde (2014), o consumo se tornou um meio
em que pessoas e grupos expressam suas identidades a partir das representacdes de seus gostos
e estilo de vida, com seus desejos focados no simbolico ao invés do que recompensa material.
Dentro disso, Arnould e Thompson (2005) apontam que a Teoria da Cultura do Consumo
evidencia o consumo a partir de dimensdes mais profundas que estruturam o pessoal e as
identidades dos consumidores. Assim, devido as premissas de identidade fixas, mas que se
tornaram fragmentadas, questdes relacionadas a identidade estdo muito presentes no campo das
teorias sociais (HALL, 2006). Assim, tal tendéncia € criada a partir das caracteristicas pos-
modernas da sociedade atual (RICHARDSON; TURLEY, 2007). A pos-modernidade pode ser
dita como a modernidade que produz o pluralismo e dispersdo do individualismo extremo,

transformando a nocdo de pertencimento a um grupo mais importante do que a uma classe
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social. Com isso, para satisfazer os seus desejos de estar conectado a grupos que manifestam
sua auto expressdo, 0s atores sociais pertencentes a pds-modernidade procuram produtos e
servigos ndo pelo seu valor de uso, mas sim pelo seu valor de ligacdo (COVA, 1997).

Dentro desse conceito, os individuos pertencentes a esse cenario ndo possuem
identidades limitadas, sendo essas reformuladas a partir do contato com novas préaticas culturais,
muitas vezes inacabadas e que estdo em constante construcdo, problematizando a prdpria
autoridade e a autenticidade que a expressao “identidade cultural” reivindica como sua (HALL,
1996). No entanto, Balmer (2008) aponta em seu estudo que ndo se pode rejeitar, mesmo na
p6s-modernidade, que a nacionalidade e a histéria de determinada sociedade demonstram a
adesdo dos elementos a uma identidade coletiva, ajudando a definir o self dos sujeitos,
influenciando comportamentos e cogni¢des. Sendo assim, € considerado que experiéncias
culturais em comum sdo referéncia para os individuos.

A partir dessas mudangas, a identidade passa a ser compreendida, como apresentado por
Reed Il et al. (2012), como qualquer rétulo de categoria ao qual um consumidor se associa e, a
partir dela, constr6i uma imagem clara do que a pessoa se parece, sente ou faz. Ainda para o
autor, algumas identidades sdo compreendidas como “objetivas”, e, em muitos casos, vistas
como estaveis, como por exemplo: ser brasileiro, ser pai, etc., enquanto outras sdo entendidas
como mais transitorias e “subjetivas”, citando caso andlogo: ser atleta, fa, usuario de
determinada marca, dentre outros. Dessa forma, Reed Il et al. (2012) afirma que o consumo
estd diretamente relacionado a construcdo da identidade dos sujeitos, pois, a partir dele, sdo
criadas categorias que reforcam identidades quando o consumidor passa a incorpora-lo em sua
autodefinig&o.

Nisso, a partir da necessidade de consolidagdo de sua identidade, o sujeito é estimulado
a fazer escolhas. A vista disso, 0 seu consumo, seja de mercadoria ou experiéncia, se torna um
meio de autoafirmacdo, que estimula a construcdo do eu. E, conforme Gongalves (2009), o
sujeito pos-moderno é levado a realizacdo ndo apenas de suas necessidades utilitarias, mas de
seus desejos pessoais. Desse jeito, 0 consumo € a principal maneira pela qual se constitui a
realizacdo dessas necessidades e desejos que participam da construgéo da identidade. A partir
do momento que o consumo passa a ser a principal fonte de constituicdo da identidade, esta se
torna uma mercadoria (COVA, 1997; GONCALVES, 2009).

Nessa linha de interpretacéo, é possivel dizer que o ato de consumir é transformado em
uma necessidade existencial, em que os individuos devem “produzir e ‘vender’ uma identidade

a varios mercados sociais, a fim de ter relagdes intimas, posi¢do social, emprego e carreira
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(SLATER, 2001). Desse modo, no momento em que 0s sujeitos fazem escolhas de consumo,
ndo estdo apenas apropriando do valor utilitario do bem ou afirmando preferéncias, estdo
revelando para o0 mundo sua real identidade, relacdo que serd aprofundada no topico seguinte
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Nesse sentido, essa relagdo entre o consumo e a identidade, por meio da compreenséo
de que o consumo é uma acdo ilimitada, é entendido que os consumidores permitem que 0s
bens materiais afirmem tanto o seu estilo de vida como a sua identidade (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006). Nisso, o individuo se coloca perante a sociedade com base em duas
identidades: (1) Identidade experimentada, aquela que se identifica e se constroéi; (I1) Identidade
politizada, aquela que é diferente da sua, que ira estruturar a defesa dos seus interesses no plano
da luta social. Assim sendo, é entendido também que o consumo é um fenémeno atrelado a
identidade, em que os individuos representam sua propria consciéncia, e assim, criam grupos
distintos de consumidores (RESENDE, 2017). Dentro disso, o estudo de Chidid e Souza Leéo
(2011), mostra que consumir pode ser utilizado como forma de classificacdo e distingdo nas
esferas sociais, de construcdo identitaria e também como forma de resisténcia a exclusdo e
discriminacdo social.

A partir dessa conceituacdo, as aquisicdes de bens passam a refletir as posicOes
ideoldgicas das pessoas e reforcam caracteristicas do grupo em que o individuo se insere
(CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017). Dentro disso, a compreensao do conceito self
estendido se torna fundamental. Portanto, além do controle sobre os objetos, o controle por
objetos também pode contribuir para a construcdo das identidades dos atores sociais. Sendo
assim, as posses podem se estender, como uma ferramenta a qual permite fazer coisas que sem
ela seria incapaz (BELK, 1988).

Dessa forma, considera o conceito de self como um conceito paralelo a identidade: self
é o sentido reflexivo de um individuo e sua propria identidade particular (LARSEN et al., 2018).
Belk (2013) coloca que as pessoas podem impor suas identidades sobre posses e as posses
podem impor suas identidades sobre elas. Na visdo do autor, posses funcionam para criar e
manter um senso de autodefini¢cdo e que ter, fazer e ser estdo integralmente relacionados.
Vestudrio, habitacdo e todos os automoveis podem ser adquiridos como uma "segunda pele”,
na qual outros possam nos ver. Os bens sdo considerados ndo apenas como uma parte do eu,
mas tambeém como instrumental para o desenvolvimento do eu.

Belk (1988) afirma também que as posses sdo estendidas simbolicamente, como quando

um uniforme ou troféu permite que uma pessoa seja diferente apenas por usa-lo. Dessa maneira,
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tais bens, quando usados por grupos especificos, deixam de ser itens de propriedade individual
e passam a ser utilizados como pontos de referéncia. Assim, ter posses contribui para a
capacidade de fazer e ser dos sujeitos. Entretanto, para se estender o self implica em uma forte
conexdo com o significado simbdlico entre o bem possuido, a identidade do individuo e a
definicéo de si (BELK, 1988). Com isso, 0 consumo passa a ser muito mais do que uma simples
satisfacdo de necessidades, mas um fornecedor de significados para a vida (BARBOZA,
SILVA, 2013).

Nessa linha de pensamento, Belk (1988) aponta os consumidores como portadores de
uma identidade nuclear, ou seja, uma identidade capaz de se expandir e incluir novos itens que
se tornarédo parte do self estendido. Com isso, Ahuvia (2005) mostra que a concepgéo de que
objetos que impelem o sentimento do amor ajudam, simbolicamente, a apoiar a identidade dos
sujeitos que, muitas vezes, enfrentam potenciais conflitos como: tensdes entre a identidade
apresentada versus a identidade que o consumidor gostaria de ter. Para Ruvio e Belk (2018),
nessas situagdes de “eus” conflitantes, as posseS servem como ancoras pelas quais essas
disputas sdo travadas, contudo, nesta disputa o sentido adquirido pelo eu central coerente é
mantido. Por exemplo, usando como referéncia objeto deste estudo, os torcedores fanaticos
utilizam o consumo de itens do seu clube do coragdo como forma de construir o seu ser. Ainda
nisso, em situacdes de conflitos dessa identidade de torcedor fanatico, os “eus” conflitantes,
esses torcedores se apegam mais ainda em suas posses do objeto de culto para se reafirmarem
como fa.

Neste contexto, Belk (2013) coloca que as novas tecnologias digitais oferecem novas
possibilidades para a extensdo das identidades. E Reforcado que, além dos bens visiveis,
existem as posses imateriais, as quais sdo armazenadas localmente ou em plataformas digitais
diversas, alterando a légica de colecionar. Dessa forma, bens privados passam a ser expressos
e compartilhados na rede mundial de computadores, transformando-a em uma préatica grupal
que permite a identificacdo de varios membros em torno das mesmas posses (BELK, 2013).

Assim, dentro dessa concepgdo de consumo atrelado a identidade, no qual surgem
grupos distintos de consumo, se torna fundamental abordar sobre a tematica da subcultura. De
acordo com Schouten e McAlexander (1993), subculturas de consumo séo grupos distintos e
homogéneos de pessoas unidos por um compromisso comum com um determinado conjunto de
itens ou atividades de consumo. Nesse modo, tal tematica serd abordada com mais detalhes no

préximo topico.
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2.2 Subcultura de Consumo

Segundo Kates (2002), o atual cenario de consumo esta visivelmente composto por
consumidores que tém afinidades subculturais significativas. Dessa forma, de acordo com
Schouten e McAlexander (1993), é considerado subculturas de consumo grupos distintos e
homogéneos de pessoas unidos por um compromisso comum com um determinado conjunto de
itens ou atividades de consumo. Ulusoy (2016) define subcultura como comunidades
imaginarias composta por individuos que compartilham as mesmas ideias, mesma religiao,
habitos e /ou mesmos gostos.

Para Barboza e Silva (2013), os participantes de uma subcultura compartilham crencas
e experiéncias que os distinguem dos demais. Ainda segundo os autores, isso se da ao fato
desses integrantes se tornarem muito proximos uns aos outros. Para Kates (2002), esses
individuos se envolvem em préticas de consumo reflexivas, com o objetivo de se diferenciarem
da cultura dominante.

Dentro disso, é apontado as subculturas como resposta a alienacdo do consumidor na
vida cotidiana, abrindo caminhos para a construcdo de identidades alternativas que refletem
caracteristicas de individuos que ndo estdo presentes nas culturas dominantes (ULUSOQY,
2016).

Nessa linha, vale ressaltar que os consumos relacionados ao lazer, por ser uma forma de
aprimorar aspectos identitarios, fortalecer a autoexpressdo e encontrar satisfacdo pessoal,
tendem a desenvolver no individuo alta identificacdo com as atividades escolhidas, gerando
assim um conjunto dos costumes e habitos fundamentais que sdo constantemente
compartilhados e, com isso, formando subculturas que regulam o comportamento (QUINTAO;
PEREIRA; BAETA, 2019). Assim, os membros dos grupos subculturais se tornam individuos
proativos, ou seja, produtores de significados e experiéncias e ndo s6 consumidores (ULUSQY,
2016).

Vale destacar também que 0 novo ambiente criado pelas redes sociais permite aos fas
se tornarem cada vez mais ativos nas produc¢des de suas marcas favoritas, uma vez que estdo
mais proximos delas por meio do ambiente online (HELLEKSON, 2018).

Dentro dessa conceituacdo, é importante salientar que ndo existe necessariamente uma
resisténcia ou até mesmo uma subordinacéo a cultura dominante. As subculturas podem assumir
0s elementos basicos de uma cultura e utiliza-los para praticas e interpretagdes proprias
(TINAT, 2004).
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Nessa linha, é observado que, em uma era onde os consumidores de capital de alta
cultura devem negociar a contradicdo de produzir significados subjetivamente distintos a partir
de mercadorias de marca comercializadas em massa, as subculturas orientadas para o
consumidor sdo valorizadas por ajudar alguns consumidores a criar e preservar suas identidades
individuais por meio das préaticas de consumo (KATES, 2002). A subcultura é considerada uma
extensdo da propria pessoa (ULUSQY, 2016).

Nesse modo, as subculturas, impactam muito além do consumo normal. Segundo Fox
(1987), os principais membros de uma subcultura de consumo agem como inovadores e lideres
de opini&o, tornando certos produtos como fundamentais para certos grupos. Como exemplo,
punk rockers criam estilos que séo copiados fielmente por membros soft-core da subcultura e
sdo imitados mais vagamente por “pretendentes” que sdo periféricos a subcultura central. A
partir disso, os estilos e atividades homogéneos dessas subculturas de consumo os tornam
significativos para o mercado, ja que atuam como segmentos autodefinidos.

Em seu estudo, Schouten e McAlexander (1993), apontam que subculturas orientadas
para 0 consumo revelam a existéncia de relacbes simbioticas entre elas e as instituicdes de
marketing que fornecem os produtos e servicos que apoiam essa ideologia de consumo. No
estudo, quatro caracteristicas principais de relacionamentos entre profissionais de marketing e
subculturas orientadas para o consumo foram citadas. S&o elas: (I) Desenvolvimento de novo
produto iniciado pelo consumidor; (I1) Mistica do mercado de massa; (I11) Identificacdo de
marca extraordinaria; (1) Transcendéncia das fronteiras nacionais e culturais.

A partir desse pressuposto, € notado a relevancia de os profissionais de marketing
entenderem esse segmento de mercado. Com esse conhecimento, as empresas conseguem uma
base tedrica sobre a qual fundamentar a compreensao e talvez até a previsao de comportamentos
importantes (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1993).

Como um dos principais exemplos de gestdo de subculturas de consumo tem a Harley-
Davidson. Um componente importante da mistica dessa organizacgdo € a criacdo de inveja entre
0S nao proprietarios da marca. Para os proprietarios de Harley-Davidson, quando n&o
proprietarios usam artefatos da marca, como roupas e acessorios, serve como um simbolo
visivel de inveja, fortalecendo a mistica e proporcionando um beneficio heddnico adicional
(SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1993).

O entendimento desse conceito, sera muito importante neste estudo pois os fas formam
as suas subculturas, que sdo compostas por consumidores com alto envolvimento intelectual e

emocional com os produtos e/ou marcas que admiram e esta entre os principais topicos de
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pesquisa da Teoria da Cultura do Consumidor (CCT). Na préxima sec¢do, serd abordado

detalhadamente sobre esse tema.

2.3 Subcultura dos fas

A Teoria da Cultura do Consumidor (CCT), assume 0 consumo como um meio cultural
pratico e se baseia principalmente em uma perspectiva interpretativa de pesquisa (EARLEY,
2015). Entre seus principais topicos de pesquisa esta a subcultura dos fas. Antes dos primeiros
estudos acerca do tema, o termo f& era compreendido por seguidores extremamente devotados
que tinham um apego obsessivo a artistas ou textos da midia (REIINDERS; ZWAAN; DUITS,
2014).

Para Delmar, Sanchez-Martin e Veldzquez (2018), assim que a temaética se tornou
relevante para a literatura, os varios estudos realizados desde o inicio dessa linha, apontam,
geralmente, na direcdo de duas esferas principais de motivacdo para se tornar um fa de um
produto: (1) A primeira esfera enfatiza areas cognitivas e intelectuais, buscando experiéncias
que favorecam o crescimento intelectual; (I11) A segunda esfera diz respeito as rela¢fes do
individuo, conjugando as areas sociais e emocionais.

Moura e Souza-Ledo (2020) conceituam fds como consumidores Unicos, caracterizados
pela intensidade de envolvimento intelectual e emocional que possuem com 0s produtos que
admiram, e capazes de recriar o texto midiatico que recepcionam. Nessa linha, é possivel definir
os fas a partir das atividades que eles realizam (DUFFET, 2013). Nessa perspectiva, o termo fa
ndo deve ser considerado simplesmente como um aficionado, um avido leitor ou um contumaz
espectador. Pelo contrério, o conceito é composto de pessoas envolvidas em uma ou mais
atividades como escrever mensagens, ingressar em clubes, colecionar, fantasiar e participar de
encontros. Eles ndo sdo simplesmente espectadores, mas sim conhecedores e produtores
funcionais de capital cultural (TSAY-VOGEL; SANDERS, 2017).

Com o desenvolvimento da internet, o uso da palavra "fa" se tornou onipresente e agora
é aplicado a uma variedade de posi¢des de audiéncia. Os fas estdo, em vista disso, na vanguarda
dos avangos da midia. Virou senso comum que todo mundo é fa de alguma coisa (REIJNDERS;
ZWAAN; DUITS, 2014). Através das midias sociais, 0s artistas produzem uma sensacao de
intimidade, compartilhando o que parece ser uma informacao pessoal com os fas. Com isso,

essas pessoas se sentem mais perto de seus idolos. Essa reciprocidade das celebridades da a
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iluséo de comunicacdo bidirecional, o que aprofunda as relagdes de fé e artistas de maneira que
ndo sdo possiveis por meio de midias tradicionais (CLICK; LEE; HOLLADAY, 2013).

Em muitos casos, os fis se organizam em fandoms (COSTA; SOUZA-LEAO, 2018),
que sdo, de acordo com Guschwan (2012), comunidades onde interagem, desenvolvem,
compartilham e divulgam suas experiéncias e praticas de consumo. Ou seja, fandoms séo
comunidades de consumidores nas quais os integrantes se relacionam virtualmente embasados
em interesses comuns, mesmo que pertencam a diferentes mundos culturais (KOZINETS,
2006).

Para Neves e Rezende (2021), o termo fandom tem sido utilizado, atualmente, para se
referir a essa subcultura composta por fas. Embora tenha se ampliado para considerar como
fanatica qualquer expressao cultural realizada por um grupo, unido por um interesse particular,
e que provoca uma resposta efetiva, a expressdo tem suas raizes no grupo de fanaticos por ficcdo
cientifica (HELLEKSON, 2018). Tsay-Vogel e Sanders (2017) definem fandom como um
fendbmeno que incentiva os individuos a se unirem coletiva e socialmente a uma subcultura
baseada em interesses compartilhados ou apreciacdo de produto de midia. S&o nesses espagos
sociais onde fas se relacionam e se sentem confortaveis para expressar suas opiniées (HILLS,
2013). Nesses espagos também se legitimam novas formas de consumo coletivo (KOZINETS,
2006).

Nesse ponto, é notado a importancia de se entender como tais comunidades de fas
podem contribuir para a construcdo de identidades (MOURA; SOUZA-LEAO, 2020). Isso
acontece, porque os fds mostram uma nova maneira de exercitar identidades relacionadas as
praticas de consumo, principalmente por meio de atos de colaboracdo e cidadania
(GUSCHWAN, 2012). Os fandoms levam a um senso de identidade comunitéria, alinhado aos
produtos de midia que consomem, mas também sao capazes de resistir e contesta-los (HEWER,;
GANNON; CORDINA, 2017).

Moura e Souza-Ledo (2020) delimitam fandoms como sendo uma comunidade de
consumidores. Comunidades de consumidores sdo instdncias que podem possibilitar a
constituicdo e manutencdo de identidades (LUEDICKE; THOMPSON; GIESLER, 2010).
Essas comunidades de consumidores atuam em suas identidades em virtude de as praticas
coletivas constituirem e exaltarem comportamentos e escolhas individuais (THOMAS; PRICE;
SCHAU, 2013). Dentro disso, Jenkins (2006) mostra que existe a cultura participativa, que é
caracterizada como participacao ativa do consumidor na ressignificagéo de produtos ou mesmo

na producgdo de novos conteudos baseados neles por meio da apropriacao tecnolégica. Quando
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os fas recriam o texto consumido, exercem uma tatica de resisténcia a tal cultura. Essa é a
principal diferenca entre fas e consumidores comuns; os fas tomam a decisdo espontanea de
mudar sua experiéncia de consumo (SANDVOSS, 2005). Essas mudancas, muitas das vezes
sdo promovidas pelos fandoms (GUSCHWAN, 2012).

Nessa linha, Neves e Rezende (2021) afirma que é importante evidenciar a questdo da
subcultura dos fas, que compartilham gostos em comum e se relacionam de forma empética
com os outros membros da comunidade. Assim, grupos subculturais transformam os individuos
em proativos, em produtores de significados e experiéncias e ndo s6 consumidores (ULUSQY,
2016). Devido a isso, os membros das comunidades de fés desenvolvem um senso de identidade
social e cultivam muitos comportamentos, respostas cognitivas e respostas emocionais, Como
por exemplo, 0 que tem ocorrido em muitos contextos como nos esportes, na musica, na
literatura, na TV e nos videogames (NEVES; REZENDE, 2021).

Dentro dessa temaética, o conceito de consumo produtivo se tornou relevante nas
pesquisas de consumo por meio do nome prosumption (prossumidores, em portugués): quando
os consumidores assumem tarefas e funcbes que fazem parte da cadeia produtiva,
principalmente pela influéncia do contexto da Web 2.0 (COVA; COVA, 2012). Essa pratica foi
impulsionada pelas novas tecnologias (ARNOULD; THOMPSON, 2007). Hoje, ao utilizar as
tecnologias disponiveis, os consumidores reconfiguram a forma como consomem com base nas
praticas estabelecidas pela cultura participativa (JENKINS, 2006).

Nesse novo cenério, os consumidores ndo se limitam mais ao ato de receber as
informacBes impostas pelas marcas; agora, eles arquivam, ddo sentido, tomam posse e
reproduzem o contetdo da midia de forma inovadora. Os consumidores se tornaram parte ativa
do consumo (COVA; COVA, 2012). Assim, isso é chamado de cultura participativa, em que
ocorrem engajamentos coletivos, renovando a cultura da participacdo de individuos sociais
(MOURA; SOUZA-LEAO, 2020).

Tratando especificamente dos fas de esportes, esses sdo prossumidores naturais, uma
vez que sdo produtivos para o desempenho de suas equipes (SANTOMIER; HOGAN, 2013).
Eles apoiam seus times em quase todos os lugares, além de gerar monetizacdo para pessoas
fisicas que tém direito sobre franquias e outras ligas esportivas (ANDREWS; RITZER, 2018).
N&o € a toa que a interacdo entre os prossumidores na Web 2.0 tem impacto na experiéncia de
consumo e em como ela pode ser melhorada (RITZER, 2014). Esses fas configuram a atmosfera
que define a experiéncia do consumidor de esportes (ANDREWS; RITZER, 2018).
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Entdo, é considerada a Web 2.0 como responsavel pela onipresenga da midia sobre o
consumidor e suas praticas (FRANCO; SOUZA-LEAO, 2016). Nisso, marcas tém usado
tecnologias digitais para interagir com clientes reais e potenciais (HACKLEY; HACKLEY,
2019). Assim, as redes sociais se consolidam como espaco de interacdo espontanea,
promovendo marcas e seus relacionamentos com os consumidores (GUSCHWAN, 2012).
Nelas, os consumidores interagem uns com 0s outros de uma forma espontanea e produtiva,
repaginando as culturas de consumo as quais pertencem (JENKINS, 2006). Os conteudos
postados nessas midias sdo intensamente apropriados pelos fas, que os recriam e ressignificam
(GUSCHWAN, 2012; SANDVOSS, 2005). E € justamente essa umas das praticas que
diferencia os fas dos consumidores regulares (SANDVOSS, 2005). A maioria das préaticas de
consumo adotadas pelos fés pode resultar em apego do consumidor (TUMBAT; BELK, 2011).

Assim, os membros da subcultura de fas de esportes investem tempo e dinheiro para
construir suas identidades como f&s de seus times de futebol favorito (QUINTAO; PEREIRA;
BAETA, 2019). O consumo esportivo e a subcultura dos fas de esporte serdo detalhadas na

secdo seguinte.

2.4 Consumo Esportivo e a Subcultura de fas de esportes

Moraes, Vanucci e Junior (2020) apontam o entendimento das razdes e motivacoes pelas
quais os consumidores adquirem determinados produtos e/ou servicos em detrimento a outros
similares e concorrentes, como 0s principais assuntos dentro das teorias sobre o consumo. E
dentro do cenério esportivo isso ndo € diferente. Os gestores do esporte buscam aumentar o
comprometimento dos torcedores e, consequentemente, 0 consumo e as receitas das
organizac0es esportivas (MORAES; VANUCCI; JUNIOR, 2020).

E importante destacar que, para entender o perfil de um fé/torcedor esportivo, é
imprescindivel entender como ele se conecta a uma modalidade esportiva (KOTLER; REIN;
SHIELDS, 2008), tendo em vista que 0s espectadores constituem a chave para o sucesso das
organizag0es esportivas (DHURUP, 2010).

2.4.1 MotivagOes do consumidor esportivo

Segundo Alonso e O’Shea (2014), sdo inimeros os estudos para melhor compreender

os atributos comportamentais e psicologicos dos consumidores do esporte profissional. Com



29

iSs0, surgiram instrumentos para mensurar variaveis e fatores ligados ao consumo do esporte.
Moraes, Vanucci e Junior (2020) mostram alguns desses instrumentos, sdo eles a
MotivationScale for Sport Consumption (MSSC - Escala de Motivacdo para Consumo
Esportivo) de Trail e James (2001), que envolve nove motivos: realizacdo, aquisicao de
conhecimento, estética, drama, fuga, familia, atracdo fisica, habilidade fisica e interacéo social;
0 modelo Psycological Continuum Model (PCM — Modelo de Continuidade Psicol6gica) de
Funk e James (2001), que tem como objetivo analisar o envolvimento do fa e do espectador do
esporte considerando quatro niveis: consciéncia, atracdo, pertencimento e fidelidade.

A medida que mais pesquisas s&o conduzidas com consumidores do esporte, fica cada
vez mais claro como a experiéncia de consumo do esporte € um problema complexo
(CRAWFORD, 2004). Como exemplo, Belk, Wallendorf e Sherry (1989) mostram que para
muitos consumidores do esporte, as bandeiras e 0s escudos esportivos podem ser reverenciados,
temidos e tratados com status religioso. Dessa forma, torcedor, enquanto individuo, tem a sua
identidade torcedora formada pelos simbolos de seu time e pelo sentido que seus pares trazem
na acao coletiva de torcer. A cultura vivenciada neste contexto € influente na formacéo de
identidades (AQUINO, 2017). Dentro desse cenario, se destaca o futebol - o esporte favorito
do mundo (CHADWICK, 2006). Por conta disso, cada vez mais aumenta o desejo de
compreender o comportamento dos consumidores de esporte (STEWART; SMITH;
NICHOLSON, 2003).

Para Smith e Stewart (2007), os fas de esporte sdo os grandes responsaveis pelo
crescimento do segmento. Eles assistem a transmissGes de televisdo ao vivo, ouvem
comentarios de radio, leem paginas esportivas dos jornais diarios, acessam sites especializados,
compram mercadorias de marcas esportivas, e viajam para participar de eventos (HORNE,
2005). Alguns passam partes significativas de seu tempo conversando com outros
consumidores de esporte sobre uma variedade de questdes esportivas (SMITH; STEWART,

2007). Assim, a proxima se¢do ird especificar sobre essa temética da subcultura dos fas.

2.4.2 Subcultura dos fas de esporte

O esporte esté ligado a vida das pessoas desde quando nascem. Tudo comeca quando
precisam escolher um time para torcer. Dentro disso, diversos fatores podem influenciar essa
escolha: (1) Fatores ambientais: sdo os principais e incluem influéncia de pessoas significativas

na vida do individuo como familia e amigos de infancia; (1) Fatores individuais sdo aqueles
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relacionados a autoimagem da pessoa, etapa da vida, ciclo familiar, motivagdes e suas atitudes.
A partir de entdo, o individuo inicia uma jornada ligada ao esporte e ao seu time de coragdo, 0
que é chamado de torcer, e por conta disso se engaja em uma série de atividades que o rodeiam,
como assistir transmissdes de televisdo ao vivo, escutar comentarios de radio, ler paginas
esportivas dos jornais e sites especializados, comprar mercadorias de marcas esportivas, viajar
para participar de eventos, entre outras (HORNE, 2005).

O ato de torcer esta cercado por emog6es como o0 amor, 6dio, raiva, alegria entre outras
que sdo afloradas durante o jogo, em uma jogada ou com resultado. Esse ato é cercado de
sentimentos e emog0es, principalmente em situacfes extremas, como viradas, titulos, derrotas
marcantes e rebaixamento. Nas situa¢fes positivas — como vitérias importantes e titulos—
sentimentos de felicidade plena e adrenalina se manifestam. Contudo, nas situaces negativas—
em grandes derrotas e rebaixamento — se destacam 0s sentimentos de panico e desespero
(THEOBALD et al, 2020).

Assim, de acordo com Wann e Branscombe (1993), é considerado torcedor aquele que
se autodefine como torcedor. Ja para Aquino (2017), torcedor é aquele individuo que nasce
ligado, muitas das vezes por uma conexao familiar, a um determinado clube. Além disso, para
0 autor, o torcedor acompanha, apoia e ama o time do coragdo em todos os momentos. Tratando
especificamente do contexto brasileiro, as pessoas usualmente ja recebem de suas familias,
assim que nascem, o time de futebol pelo qual irdo torcer (VOGEL, 1982).

Dentro disso, existe o que é chamado de torcedor fanatico, sendo esse tipo a ser tratado
nesta pesquisa. O torcedor fanatico € aquele que tem um investimento pessoal e emocional de
longo prazo com o clube. Eles vdo aos estadios com frequéncia, se pintam com as cores dos
times, se vestem com os uniformes da equipe, viajam para assistir a jogos distantes e sempre
apoiam seu clube de futebol favorito. Para esses torcedores, demonstrar apoio a seu time do
coracdo é considerado algo obrigatdrio e isso acontece porque o fa de esporte possui uma
relacio com o mesmo que se assemelha a que possui com sua familia e amigos
(GIULIANOTTI, 2012).

Esses torcedores fanaticos, de acordo com Quintdo, Pereira e Baéta (2019), sdo os
principais membros da subcultura de consumo do mercado de esporte, uma vez que investem
tempo e dinheiro para construir suas identidades como féas de seus times favoritos. Ou seja,
como explicado por Schouten e McAlexander (1995), esses consumidores participam de

subgrupos que compartilham o mesmo envolvimento com determinada atividade.
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Para Giulianotti (2012), todo esse investimento emocional do fanatico no clube é
recompensado de diversas formas, sendo elas: (1) por meio de vitoria em alguns jogos ou com
alguns troféus; (11) pela atuacao dos jogadores do clube em um estilo de jogo que seja valorizado
pelos torcedores e pelas tradi¢des do clube; (I11) pelo uso das instalagBes do clube; (1V) pelos
compromissos sociais com dirigentes e jogadores do time.

Nessa linha, é percebido que os fas/torcedores de esportes tém um comportamento
diferente dos consumidores convencionais (REDDEN; STEINER, 2000). Os fanaticos, além de
ir regularmente ao estadio, viajar para acompanhar o seu time e sempre apoia-lo, também fazem
parte dos programas de parceria, compram varios produtos e tém colecdes de itens relacionados
com seus times, como camisetas, ingressos, entre outras coisas. Além disso, esses torcedores
também se apoiam bastante na supersticdo. Ou seja, na subcultura dos fés/torcedores de esporte,
cada torcedor deve ter um amuleto da sorte, ou um objeto, que ajuda a equipe a vencer o jogo
e/ou como uma forma de ajudar a evitar ou lidar com derrotas e possiveis frustragdes com a
equipe (QUINTAO; PEREIRA; BAETA, 2019).

A partir desses pontos, Aquino (2017) aponta que os torcedores fanaticos vao com mais
frequéncia ao estadio e possuem maior nivel de identificacdo com seu clube quando se
comparado aos torcedores comuns.

Assim, para Cardoso e Silveira (2014), o consumidor esportivo é estimulado pelo
consumo simbdlico e pelo consumo por interagdo, sendo uma das etapas de sua tomada de
decisdo a necessidade de reconhecimento. Além disso, Stewart, Smith e Nicholson (2003),
apontam a identidade, conexdo com seu time, como outro fator que influencia diretamente a
deciséo de compra do torcedor. Para Fleury et al. (2016), outro ponto que tem forte poder sobre
0s torcedores séo os resultados dos jogos, tendo em vista que esses possuem a necessidade de
autoestima elevada e, segundo o autor, essa autoestima € estabelecida, em parte, pela vitoria.
Dessa forma, os torcedores das equipes vencedoras tendem a se internalizar com o sucesso de
seus times, enquanto os das equipes que perdem tendem a se afastar (CIALDINI et al., 1976).
Nesse pressuposto, vale ressaltar o que foi falado por Damo (2005):

Uma das caracteristicas do publico futebolistico é o engajamento, ndo custa
reiterar. Se 0 amor ao clube é incondicional, a relacdo com o time que o
representa, em contrapartida esté sujeita a oscilagcdes. Quando o time joga mal
os torcedores vaiam, xingam, fazem ameacas aos atletas, técnico, dirigentes,
enfim, a todos os que se acredita tenham responsabilidade direta sobre o
sofrimento, e depois cantam o hino do clube. Se o time apresenta uma série de
resultados negativos a tendéncia é o esvaziamento do estadio, indicando o
arrefecimento das paixdes. Se o time vai mal ao ponto de comprometer o status
do clube, ameacando-o de rebaixamento, por exemplo, entdo os torcedores
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podem vir a ser mobilizados, lotando o estadio para “empurrar” o time. Mas
certamente quando este vence, sobretudo quando vence em série e torna-se
concorrente a um titulo, que a paixdo inflama. A performance do time oscila
e a libido dos torcedores também, mas o que importa, como trago distintivo
do clubismo, é que eles ndo deixam de ser fiéis ao clube. (DAMO, 2005, p.
83)

Tratando especificamente do Cruzeiro Esporte Clube, o time possui atualmente cerca de
8,4 milhGes de torcedores no Brasil (ZIRPOLI, 2020). Desses, 43 mil sdo sécio torcedores do
clube mineiro (FURTADO; ARRUDA; MATTAR, 2021).

Ainda sobre o Cruzeiro, a respeito das torcidas organizadas, ndo se sabe ao certo quantas
existem. Porém, de acordo com Aquino (2017), as mais tradicionais sdo: TFC; Metalzeiros;
Geral Celeste; Torcida Jovem Cruzeiro; Cachazeiros; China Azul; Locozeiros; CGE; Méfia
Azul, sendo essa ultima, segundo Hollanda (2019), a mais tradicional delas e com cerca de 80
mil membros.

Além disso, com o advento das midias sociais, atualmente existem diversos canais
dentro dessas midias que tratam especificamente sobre o referido clube. Alguns exemplos séo:
Canal Cruzeiro; Canal Samuel Venancio; Cruzeiro Sports; Canal Seis a Um. E também, apds
os escandalos e inicio da crise de 2019, citada anteriormente neste estudo, surgiram, também
nas midias sociais, diversos canais e paginas que buscam apoiar e cobrar a recuperagdo e
melhorias dentro do Cruzeiro. Dois desses canais sao: (1) Nascidos Palestra e Forjados Cruzeiro;
e (I) Pré Cruzeiro. Esses, além de forte posicionamento online, também organizam protestos e
movimentacdes politicas fora das redes sociais em busca de alcancar seus objetivos (GALVAO,
2020).

Nesse pressuposto, um dos fatores que foi essencial para o agravamento da atual crise
vivida pelo clube é a pandemia Covid-19. Essa pandemia, teve seu inicio no final do ano de
2019 e suas consequéncias levaram a uma severa diminuicdo do consumo e interrup¢des na
producdo das empresas (FERNANDES, 2020). Com essa severa diminuicao, ndo sé o Cruzeiro
foi afetado, mas também diversas institui¢des, tanto dentro, como fora do ambito esportivo.

Dentro disso, tal temética dos impactos da pandemia Covid-19 seréa abordada no item 2.4.4.
2.5 Impactos da pandemia Covid-19 no esporte
A pandemia oriunda do virus da COVID-19, teve seu inicio no final do ano de 2019, na

cidade de Wuhan - China. A partir disso, como estratégia inicial para conter a disseminagéo da

doenca, 0 mundo comegou a parar. E iniciada entdo a era dos lockdowns, ou melhor,
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confinamento. Esses confinamentos ao redor do mundo levaram a uma severa diminui¢do do
consumo e interrupc6es na producdo. No geral, o funcionamento das cadeias de suprimentos
globais foi interrompido, afetando empresas em todo o mundo. Milhdes de pessoas perderam
seus empregos, diversas empresas fecharam suas operagdes e 0s consumidores mudaram seus
padrdes de consumo. Com esse susto inicial, os mercados financeiros globais registraram
quedas acentuadas e a volatilidade em niveis semelhantes, ou acima, da crise financeira de
2008/9 (FERNANDES, 2020).

Como muito bem dito por Toledo e Souza Junior (2020), a nova pandemia, colocou o
mundo inteiro dentro de casa, provocando uma paralisagdo de servicos e apresentando a todos
a dura realidade do home-office e da larga escala de desemprego.

No entanto, no final de 2020, comecaram a surgir as primeiras vacinas contra o virus
COVID-19 na Europa e nos Estados Unidos e, em janeiro 2021, duas vacinas foram autorizadas
para uso emergencial no Brasil (CASTRO, 2021). Com isso, até julho de 2021, foram
administradas 3,93 bilhdes de doses no mundo, segundo o Our World in Datal. Com a
vacinacgao as restri¢des e paralisa¢des vao se encerrando € o mundo comega a voltar para a “vida
normal” (CASTRO, 2021).

Tratando especificamente do esporte brasileiro, com essa calamidade publica mundial,
este foi altamente impactado, assim como todo o pais. Tratando especificamente do futebol,
esse teve suas atividades paralisadas em marco de 2020 (CRFB, 2020). Porém, em agosto de
2020, o esporte foi liberado, no entanto sem a presenca dos torcedores nos estadios. Por conta
dessa situacdo, os clubes brasileiros deixaram de faturar de 1 bilhdo de reais no ano de 2020
(AMORIM, 2021). Assim, com o avanco da vacinacao, diversos paises da Europa e o Estados
Unidos ja liberaram publico em seus estadios. No Brasil, essa volta aconteceu no segundo
semestre de 2021 e foi feita de forma gradual (SIQUEIRA; MATTOS, 2021)

Compreender a magnitude dos impactos dessa pandemia é essencial neste estudo, tendo
em vista que isso foi um dos agravantes da crise vivida pelo Cruzeiro e também por ser um dos
fatores analisados por este trabalho como possivel gerador de mudanca no comportamento dos

torcedores fanaticos do clube.

! Dados e informagGes retiradas da pagina web online Our World in Data, disponivel em:
https://ourworldindata.org/covid-vaccinations?country=OWID_WRL. Acesso em 22 agosto 2022.


https://ourworldindata.org/covid-vaccinations?country=OWID_WRL
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2.6 Conhecendo o Cruzeiro Esporte Clube

O Cruzeiro Esporte Clube, teve sua histéria iniciada na década de 1920, na cidade de
Belo Horizonte, em Minas Gerais. Atualmente, o clube figura entre os melhores times do Brasil
e esta em listas dos melhores da América Latina e até do mundo. A enorme estrutura e a tradicao
vencedora sdo os principais pilares para o sucesso do clube (FERREIRA, 2011).

A histdria da instituicdo iniciou quando a coldnia italiana residente em Belo Horizonte,
no dia 2 de janeiro do ano de 1921, decidiu fundar um clube de futebol. Inicialmente, o clube
foi chamado de SocietdSportiva Palestra Italia e possuia as mesmas cores da col6nia italiana.
O primeiro jogo da sociedade aconteceu em abril do mesmo ano, contra um combinado do Nova
Lima e Palmeiras. Ja, a primeira partida realizada de forma oficial, foi disputada contra o maior
rival, o Atlético Mineiro, no qual o Palestra venceu por trés a zero (CRUZEIRO, XV).

Assim, no ano de 1942, em decorréncia da Segunda Grande Guerra, o Brasil proibiu
clubes de usar no pais nomes que se referissem a nacgdes inimigas. Diante disso, a Societa
Sportiva Palestra Italia passou a se chamar Palestra Mineiro. No entanto, ainda em 1942, os
representantes do time resolveram tornar a equipe completamente brasileira e, com isso, 0 nome
foi novamente alterado e se tornou Ypiranga. Apesar dessa mudancga, o entdo presidente do
clube, Oswaldo Pinto Coelho, decidiu homenagear o maior simbolo da pétria, o Cruzeiro do
Sul, colocando o nome definitivo de Cruzeiro Esporte Clube (FERREIRA, 2011).

Dessa forma, foi com o nome atual que o clube teve suas maiores conquistas. Os
primeiros titulos apareceram nos anos de 1943, 1944 e 1945, quando o time foi tri campeéo
mineiro, assim como em 1959, 1960 e 1961. Contudo, foi no inicio dos anos 60, apoiado
principalmente pela constru¢do do estddio Mineirdo, que o Cruzeiro se tornou conhecido
nacionalmente como uma das melhores equipes de todos os tempos (FERREIRA, 2011).
Alguns dados marcantes do clube sdo a conquista, em 1966, da Taca Brasil, seu primeiro
campeonato nacional, vencendo na final o Santos de Pelé com uma goleada histéria de 6 a 2.
No ano de 1976 o clube conquistou seu primeiro titulo internacional, vencendo a Copa
Libertadores. Em 1997, o time alcancou dois fatos marcantes em sua historia: (1) O recorde de
publico no Mineirdo, com 132.834 torcedores presentes no jogo contra o Vila Nova pelo
campeonato mineiro e (I1) a conquista de sua segunda Copa Libertadores. (Cruzeiro 90 anos,
XV). Outras conquistas marcantes na historia do clube séo: (I) Conquista dos campeonatos
brasileiros dos anos de 2003, 2013 e 2014; (1) Conquista de seis titulos da Copa do Brasil
(1993, 1996, 2000, 2003, 2017, 2018) — sendo 0 maior campedo dessa copa; (1) Dois titulos



35

da Copa Sul-Minas (2001, 2002) e 38 campeonatos mineiros (CRUZEIRO, 2021).Dentre essas
conquistas, vale ressaltar o ano de 2003, quando o clube conquistou trés titulos (Campeonato
Mineiro, Copa do Brasil e Campeonato Brasileiro), se tornando o primeiro clube brasileiro a
conquistar a triplice coroa, quando um clube vence trés campeonatos no mesmo ano
(ARRUDA, 2018). Com toda essa histéria, no ano de 2009, o Cruzeiro Esporte Clube foi
reconhecido pela Federagdo Internacional de Histdria e Estatistica como o melhor clube
brasileiro do século XX (FERREIRA, 2011).

Além disso, no decorrer dos anos 60 e 70, o clube se consolidou como um dos mais
estruturados do Brasil e do mundo, inaugurando o Clube da Pampulha (1961), a Toca da Raposa
I (1973) e o Parque Esportivo (1985). Ainda nesse aspecto, em 2002 foi inaugurada a Toca da
Raposa Il, apontada no site oficial do clube como o melhor complexo de treinamento do pais e
um dos trés melhores da América Latina (CRUZEIRO, 2021).

Em se tratando do mascote, a raposa, esse foi criado em 1945 pelo chargista Fernando
Pieruccetti. A escolha foi uma homenagem ao ex-presidente Mario Grosso e uma provocagdo
ao rival Atlético Mineiro (FERREIRA, 2011). Além disso, o clube passou a adotar as cores azul
e branco em 1943 e as 5 estrelas como simbolo nos uniformes em 1959 (CRUZEIRO, 2021).
A maior torcida organizada do clube celeste é a Méafia Azul, considerada também uma das
maioresme do Brasil, com 80 mil membros associados e 128 filiais (FERREIRA, 2011).

Contudo, toda essa histéria de glorias e conquistas comegou a mudar no ano de 2019.
Isso teve seu inicio apds uma matéria feita pelo programa Fantastico?, no qual mostrava que o
clube usava empresas de fachada para ocultar crimes (MOREIRA; CAPELO, 2019). A partir
dai, se torna notorio as investigagdes que o clube vinha sofrendo, referente aos anos 2017 a
2019. Nelas, 0 mesmo teve de prestar contas ao Ministério Publico referente a investigacao
iniciada em 2019 (BORGES, 2020). Além disso, o préprio Cruzeiro também deu inicio a uma
investigacdo independente. Com isso, foram apurados mais de R$ 39 milhdes de gastos
suspeitos ou ndo condizentes com a legislacdo. Também, foram encontrados aumentos de mais
de 30% nas despesas de uma gestédo para outra e gastos ndo compativeis com qualquer atividade
esportiva. Com tudo isso, € visivel a ma gestdo nos ultimos anos do clube, fato que coloca em
risco a continuidade operacional de um dos mais vencedores clubes de futebol do Brasil
(BORGES, 2020).

2 Cruzeiro chega a R$ 500 milhdes em dividas e é investigado por operagdes irregulares. Disponivel
em: https://gl.globo.com/fantastico/noticia/2019/05/26/cruzeiro-chega-a-r-500-milhoes-em-dividas-e-
e-investigado-por-operacoes-irregulares.ghtml. Acesso em: 21 maio de 2021.


https://g1.globo.com/fantastico/noticia/2019/05/26/cruzeiro-chega-a-r-500-milhoes-em-dividas-e-e-investigado-por-operacoes-irregulares.ghtml
https://g1.globo.com/fantastico/noticia/2019/05/26/cruzeiro-chega-a-r-500-milhoes-em-dividas-e-e-investigado-por-operacoes-irregulares.ghtml
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Agravando ainda mais essa situagéo, ainda no ano de 2019, o clube viveu o seu momento
mais dificil no @mbito esportivo ao ser rebaixado para a Série B da elite brasileira pela primeira
vez (CARVALHO, 2021).

Além dessas situacdes, 0 Cruzeiro ndo conseguiu 0 acesso para a séria A do ano de 2021
e para 0 ano de 2022. Com isso, estd disputando, pela terceira vez, a segunda divisdo do
campeonato brasileiro. Dentro da competi¢do, o desempenho do time nos 2 primeiros anos,
impactado pela crise extracampo vivida pelo clube, ndo € dos melhores. Em 50 jogos, 0
Cruzeiro nunca esteve entre as 4 primeiras posicdes — as que ddo acesso para a primeira divisao
(MOREIRA; DUARTE, 2021). Assim, com 0 permanecimento na divisdo de acesso, a receita
do clube caiu 57% em relagdo ao ano de 2019, ano do rebaixamento (MATTOS, 2021).
Contudo, no final do ano de 2021, o clube se tornou a primeira Sociedade Anénima do Futebol
(SAF) brasileiro, sendo adquirida pelo ex-jogador Ronaldo Nazério (O Fenémeno). Essa
mudanca, trouxe paz politica para o time e melhorou sua gestdo. Esses aspectos impulsionaram
o desempenho esportivo, que culminou em uma inédita lideranga do Cruzeiro na Série B e em
uma iminente classificacao para volta a elite do futebol brasileiro (MADUREIRA, 2022).

O Quadro 1 resume os principais fatos da historia do time mineiro ao longo de sua

historia.

Quadro 1 - Linha do Tempo do Cruzeiro Esporte Clube.

Ano Fato Marcante

1921 Fundacdo da SocietdSportiva Palestra Italia

1921 Primeira partida realizada de forma oficial (vitéria por 3 a 0 contra o
Atlético Mineiro)

1942 Mudanga do nome para Cruzeiro Esporte Clube

1943 Primeiro titulo do Cruzeiro (Campeonato Mineiro)

1943 Estreia das cores azul e branco

1945 Criagdo do mascote — Raposa

1959 Estreia das 5 estrelas como simbolo no uniforme

1961 Inauguracdo do Clube da Pampulha

1965 Inauguracdo do Estadio Mineirdo

1966 Conquista do primeiro campeonato nacional (Taca Brasil)

1973 Inauguracédo do seu primeiro centro de treinamentos (Toca da Raposa I)

1976 Conquista do seu primeiro campeonato internacional (Copa Libertadores)

1985 Inauguracdo do Pargue Esportivo

1993 Conquista da primeira Copa do Brasil

1996 Conquista Copa do Brasil

1997 Recorde de publico no Mineirdo (132.834 torcedores presentes no jogo

contra o Vila Nova pelo Campeonato Mineiro)
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1997 Conquista Copa Libertadores

2000 Conquista Copa do Brasil

2002 Inauguracdo do seu segundo centro de treinamento (Toca da Raposa Il)

2003 Conquista da Triplice Coroa

2009 Eleito Melhor Time Brasileiro do Séc. XX

2013 Conquista Campeonato Brasileiro

2014 Conquista Campeonato Brasileiro

2017 Conquista Copa do Brasil

2018 Conquista Copa do Brasil

2019 Inicio das investigacdes policiais contra o clube e rebaixamento no
Campeonato Brasileiro

2020 Permanéncia na segunda divisdo do Campeonato Brasileiro nos anos

2020, 2021 e 2022
2022 Cruzeiro se torna SAF

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar a metodologia que foi utilizada na construcédo
deste estudo, as principais caracteristicas da pesquisa e o0 instrumento utilizado para coleta de
dados. Nesse sentido, primeiramente sera descrita brevemente o objeto de pesquisa, seguido do
tipo de pesquisa, os procedimentos e técnicas de coleta de dados, 0s sujeitos de pesquisa,

seguidas pela analise e interpretacéo dos dados.

3.1 Conhecendo o objeto de estudo: torcedores fanaticos do Cruzeiro Esporte Clube
pertencentes aos grupos Pro-Cruzeiro e Méafia Azul

A Mafia Azul é de uma torcida organizada do Cruzeiro Esporte Clube. Essa organizada
foi criada no ano de 1977 no bairro Floresta, na cidade de Belo Horizonte — MG. Inicialmente,
seus fundadores a chamaram de Mafia Azul Cru Fiel Floresta. Tal torcida, teve sua historia
iniciada a partir de uma fusdo de duas torcidas que tinham apenas dois membros cada uma
(HOLLANDA, 2019).

O crescimento da Mafia Azul foi répido, senda essa, no inicio dos anos 90, ja
considerada a principal torcida do clube celeste. Com esse crescimento, ainda na década de 90,
a organizada conseguiu ser reconhecida como um Grémio Recreativo. Atualmente, a Méfia
Azul possui uma sede e uma loja prépria (HOLLANDA, 2019).

Ja com relacdo ao grupo Pro-Cruzeiro, se trata de um movimento, uma alianca de
torcedores do Cruzeiro, tais como: influenciadores, membros da imprensa, torcedores
organizados, socios do clube e torcedores comuns, com o objetivo de apoiar e fiscalizar as
melhorias que devem, segundo eles, ocorrer dentro do Cruzeiro Esporte Clube.

Esse movimento foi iniciado no ano de 2020, dentro das redes sociais, motivados pela
atual crise vivida pela instituicdo, ja falada neste trabalho. Assim, para alcancar seus objetivos,
0 grupo faz diversas agdes, tanto nas redes sociais — como, por exemplo: lives, divulgacdo de
noticias importantes, entre outras - como também com a realizag&o de protestos fora do campo,
cobrando jogadores, comissdo técnica, dirigentes, conselheiros, ou seja, todos o0s envolvidos na
gestdo do futebol do Cruzeiro Esporte Clube para que trabalhem de forma séria e transparente
em prol da instituicdo. Toda a movimentacgéo desse referido grupo pode ser acompanhada pelas

redes sociais, principalmente pela rede Instagram, onde eles possuem maior presencga.
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Vale ressaltar, que como o grupo Pré-Cruzeiro € uma alianga de torcedores que possuem
0 mesmo objetivo, nele existem diversas pessoas pertencentes a outros grupos, como
integrantes da torcida organizada Mafia Azul. Ou seja, serdo encontrados dentro desse grupo

membros de outras comunidades.

3.2 Caracterizacéo da Pesquisa

Esta secdo tem como finalidade apresentar as caracteristicas e classificar a pesquisa em
questdo. Assim, serdo descritos o tipo de pesquisa, o objeto de pesquisa, 0s procedimentos e
técnicas de coleta de dados, seguidas pela analise e interpretacdo dos dados.

Nessa linha, sob o ponto de vista da abordagem do problema, como o trabalho tem como
objetivo compreender o fendbmeno em estudo através do ponto de vista das pessoas nele
envolvidas, a estratégia utilizada para gerar conhecimento foi a pesquisa qualitativa. Nisso,
foram buscadas informactes em profundidade sobre aspectos subjetivos para melhor
compreender os habitos e atitudes desses consumidores (MILES; HUBERMAN; SALDANA,
2018).

Nesse sentido, estudos que trabalham nessa mesma perspectiva analisam o universo
pesquisado em seu ambiente natural. Ou seja, com a abordagem qualitativa, o pesquisador
mantém contato direto com o ambiente e 0 objeto de estudo em questdo. Além disso, é buscado
nesse tipo de pesquisa retratar 0 maior nimero possivel de elementos existentes na realidade
estudada, compreendendo os fenbmenos a partir da perspectiva dos participantes
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Tratando sobre o contexto voltado para o marketing, as
pesquisas qualitativas permitiram compreender com maior detalhamento o comportamento dos
consumidores (SCHWANDT, 2006).

No que se refere aos objetivos, esta pesquisa é caracterizada como um estudo descritivo,
pois tem como finalidade descrever atributos de determinada populagcdo ou fenbmeno ou o
estabelecimento de relagbes entre varidveis. A pesquisa descritiva busca especificar as
caracteristicas e os perfis importantes de pessoas, grupos, comunidades ou algum outro
fendmeno (HERNANDEZ-SAMPIERI; TORRES, 2018), bem como descobrir a frequéncia
com que um fato ocorre, sua origem, caracteristicas e suas relacdes com outros fatos
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

Dessa maneira, para conseguir responder as questdes levantadas por este estudo, foi

usado o método netnografico. Tal método é recomendado para pesquisas sobre o
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comportamento do consumidor em ambientes culturais online (KOZINETS, 2010). A
netnografia foi divulgada pelo antrop6logo e administrador Robert Kozinets (1998; 2002; 2007;
2010). Nessa concepcao, o metodo consiste em uma derivacéo da etnografia tradicional, porém
adequada as caracteristicas do ambiente das comunidades virtuais. Com isso, ele permite o
entendimento do comportamento do consumidor inserido numa comunidade virtual (FREITAS;
SOUZA-LEAO, 2012).

O objetivo desse método é entender as organizacbes e formas culturais online
(UNDERBERG; ZORN, 2013). Para isso, sao analisados como os sistemas de significados sdo
alterados, compartilhados, transmitidos e incorporados ao comportamento (ARVIDSSON;
CALIANDRO, 2016). Nesse sentido, as comunicaces online sdo como interagdes sociais
cercadas de significado e artefatos culturais. Para isso, é prestada muita atencdo no contexto,
observando ndo apenas as palavras usadas em interacGes sociais, mas também os elementos
como a linguagem, a histdria, o tipo de interagcdo. Além disso, examina fontes, textos, imagens,
fotos, videos e diversos outros fatores. Assim, para o contexto do marketing, a netnografia
permite profundos conhecimentos sobre o comportamento dos consumidores. Alguns desses
conhecimentos fornecidos sdo: (1) Descri¢cdes abrangentes sobre o mercado; (11) Entendimento
dos fatores presentes na comunicagdo online, como categorias, tendéncias, simbolos, entre
outros; (1) Entendimento das escolhas do consumidor; (IV) O significado das marcas sobre a
visdo natural dos consumidores; (V) Descobertas de inovacao gerada pelo proprio consumidor
(KOZINETS, 2010). Por essas caracteristicas, a netnografia tem sido bastante utilizada para
investigar os consumidores de esporte de midia (NAESS, 2017).

Dessa maneira, a netnografia segue as seguintes fases sobrepostas: 1. Planejamento de
pesquisa 2. Entrada 3. Coleta de dados 4. Interpretacdo 5. Garantia de padrdes éticos 6.
Apresentacdo da pesquisa (KOZINETS, 2010). Assim, para este estudo, como ja dito
anteriormente, os grupos escolhidos para analise sdo: () Pro-Cruzeiro; (11) Méafia Azul — serdo
buscados integrantes simultaneos desses dois grupos. Para o procedimento de entrada, ou entrée
cultural, a escolha dos grupos online se deu, pois (1) Méafia Azul, é a maior torcida organizada
do Cruzeiro e (Il) Pré-Cruzeiro, grupo criado por torcedores fanaticos justamente para atuar
durante a crise.

Na coleta e anélise de dados, trés tipos de capturas sdo importantes: dados arquivais,
dados extraidos e dados de notas de campo. Dados arquivais consistem em copiar diretamente
as comunicagdes existentes no grupo, como fotografias, conversas, entre outros. A segunda

fonte de coleta consiste de dados extraidos pelo pesquisador através da interacdo com o0s
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membros, tais como dados levantados por meio de entrevistas, conversas por mensagens
instantdneas dentro dos grupos, etc. Por fim, o Gltimo estagio sdo as notas de campo
experienciadas pelo pesquisador sobre as comunicacdes dos membros das comunidades, suas
interacdes e também a propria participacéo do pesquisador (KOZINETS, 2010).

A andlise e a interpretacdo consiste na classificacdo, andlise de codificacdo e
contextualizacdo dos dados obtidos. Nessa etapa, a utilizacdo de softwares que ajudam a realizar
a analise qualitativa sdo recomendadas (NOVELI, 2010). Assim, neste trabalho, foi utilizado o
software Transkriptor para auxiliar nas transcricdes das entrevistas, uma vez que foram mais
de 900 minutos de entrevitas realizadas.

Por fim, em relacdo a ética de pesquisa, 0 pesquisador deve cumprir com Vvarias
atividades para garantir a idoneidade da pesquisa, como se apresentar para a comunidade que
sera estudada, garantir confiabilidade e anonimato dos individuos pesquisados, entender os
feedbacks da comunidade, ter zelo sobre as informagdes obtidas e ter consentimento de todos
0s participantes da pesquisa (LANGER; BECKMAN, 2005).

Entdo, para que fosse possivel realizar esse método neste estudo, foram seguidas as
proposicdes de Kozinets (2010). Dentro disso, as etapas netnograficas dentro desta pesquisa
foram:

()] Entrada cultural. O pesquisador do presente estudo pertence aos grupos Pro-
Cruzeiro e Méfia Azul. Ele é um membro da comunidade avaliada, pois utiliza sua conta do
Instagram desde 2019 para enviar mensagens e comentarios dentro dessas comunidades, além
de se inteirar de toda a movimentacdo e posicionamentos deles dentro das midias sociais.
Assim, quando foi iniciado a pesquisa, 0 pesquisador se apresentou ao grupo, explicando que
estava realizando uma pesquisa e obteve autorizagdo para a realizagdo da mesma.;

(1) Colecéo de dados. Para coleta, duas capturas foram realizadas: (I) Entrevistas
semi estruturadas com alguns integrantes dos grupos; (I1) Notas de campo realizadas a partir
das interac6es nos grupos online. Para essa etapa, também foi explicado a realizagdo da pesquisa
e pedido a autorizacéo para tal.

(1) Andlise e interpretacdo dos dados. Nessa, foi utilizado da Analise de

Conteldo, interpretada por meio de categorias com base nas categorias emergentes do campo.
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3.3 Procedimentos e técnicas de coleta de dados

Como ja dito, o publico de interesse (sujeitos de pesquisa) deste trabalho foi composto
por individuos que se autodenominam torcedores fanaticos do Cruzeiro Esporte Clube e,
somado a isso, participam ativamente da torcida organizada Mafia Azul e do grupo Pro-
Cruzeiro, entendidas aqui como uma subcultura de fas. Nessa linha, foi adotado o critério bola
de neve para selecionar os participantes da pesquisa. Foi utilizado desse critério por permitir
estudar grupos dificeis de serem acessados ou que ndo ha precisdo sobre sua quantidade
(VINUTO, 2014). Assim, 0 que caracteriza esse procedimento é o fato de os respondentes
iniciais indicarem novos participantes, e assim sucessivamente, até que o objetivo seja
alcancado e isso acontece quando a respostas passam a se repetir, sem acrescentar novas
informacd@es ao trabalho (BALDIN; MUNHOZ, 2011). Com isso, foi possivel formar uma rede
de torcedores fanaticos que possibilite a compreensdo dos objetivos estudado.

Dessa maneira, a pesquisa foi realizada por meio de entrevistas com torcedores fanaticos
do Cruzeiro Esporte Clube, pertencentes a Mafia Azul e ao Pr6-Cruzeiro, bem como a
apreciacdo de dados secundarios obtidos nas redes sociais através do grupo @MafiaAzul e Pro-
Cruzeiro do Facebook e Instagram.

Assim, no primeiro momento, foram analisados materiais relacionados a histdria do
clube, ao discurso de seus integrantes, aos produtos oferecidos, assim como as atividades e
manifestacdes de seus torcedores fanaticos, a historia dos grupos que serdo pesquisados e seu
atual contexto. Com essa andlise, foi buscado também conhecer com mais detalhes o ambiente
e as caracteristicas desses seguidores para embasar as entrevistas.

Em seguida, as entrevistas foram realizadas por meio digital, sendo utilizados programas
e aplicativos de conversa por video. O fato de as entrevistas serem digitais, além de permitir
contato com pessoas que se encontram dispersas geograficamente, se da também ao fato das
restricbes de locomogdo e contato fisico impostas pela pandemia Covid-19 que estavam
presentes durante a realizacdo de toda essa etapa. Para facilitar a analise posterior dos dados,
todo o contetdo dessas entrevistas foi gravado, a partir do consentimento dos entrevistados.
Para a realizacdo dessas entrevistas, foi utilizado um roteiro, apresentado no Apéndice A. E
também, para a analise dos grupos no ambiente virtual, foi utilizado como base as premissas

que estdo apresentadas no Apéndice B.
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3.3.1 Corpus da Pesquisa

Como ja evidenciado anteriormente, a presente pesquisa tem como sujeitos de estudo
torcedores fanaticos do Cruzeiro Esporte Clube pertencentes a organizada Mafia Azul e ao
grupo Pro-Cruzeiro. Foi considerado fandticos, os torcedores membros ativos de uma
subcultura de fas, neste caso a torcida organizada, conceito usado por Quintao, Pereira e Baéta
(2019) e torcedores com alta frequencia de acompanhando do time, para esta pesquisa
acompanhamento maior do que trés vezes por semana de algo relacionado ao Cruzeiro,
conceituagdo usada por Giulianotti (2019).

Dessa forma, a primeiro momento, foi utilizado a amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade, ou seja, aquele em que “o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam de alguma forma, representar o universo” (GIL, 2008, p. 94). Para
isso, esses primeiros entrevistados foram identificados por meio do circulo social do
pesquisador e também por individuos registrados na pagina Mafia Azul, tanto no Instagram,
guanto no Facebook. Nessa, o contato inicial para coleta de dados foi, principalmente, com os
seguidores da pagina que mais comentam nos topicos, buscando um maior sucesso nas taxas de
resposta.

Seguindo, ap6s a realizacdo dessas entrevistas iniciais, foi utilizada a técnica “bola de
neve”, ou snowball sampling. Esse procedimento é caracterizado pelo fato de seus respondentes
iniciais indicarem novos participantes, e assim sucessivamente, até que o objetivo seja
alcancado e isso acontece quando a respostas passam a se repetir, sem acrescentar novas
informagdes ao trabalho (BALDIN; MUNHOZ, 2011).

Assim, no que se refere ao corpus de pesquis, foi adotado o critério de saturacdo, o qual,
durante a coleta de dados, identifica o ponto em que pouca informacdo adicional emergia de
uma nova entrevista. Dessa forma, foram realizadas 15 entrevistas, com tempo médio de
duracdo de 60 minutos, no periodo entre outubro 2021 a janeiro 2022. Além disso, foram feitas
interacOes online no grupo (@MafiaAzul) no Facebook que tiveram 39 respondentes. Essas
interacdes foram por meio de perguntas realizadas pelo pesquisador deste trabalho no referido

grupo online.



44

34 Anélise e interpretacao dos dados

Para esta etapa, foi utilizada a analise de contetido. Essa analise consiste de um conjunto
de técnicas de analise das comunicag6es visando obter indicadores que permitam a concluséo
de conhecimentos relativos as condicGes de producao e recepcao dessas mensagens (BARDIN,
1977). Na analise de conteudo, o investigador busca categorizar as unidades de texto que se
repetem, inferindo uma expressédo que as representem (VERGARA, 2005).

Para isso, as informacdes obtidas através das entrevistas e dos dados secundarios (redes
sociais) foram submetidas a uma analise de contetido com grade aberta. Com essa, foi buscado
identificar categorias a medida que o material foi sendo explorado pelo pesquisador
(LUKOSEVICIUS; SOARES, 2016). A grade aberta é proposta para quando nao existem
estudos prévios sobre determinado fenédmeno (VERGARA, 2012).

Assim, a andlise dos dados obtidos foi dividida em trés etapas, sendo elas: (I) A pré-
analise; (1) A inferéncia; (I1l) A interpretacdo. Na primeira etapa, o objetivo foi organizar e
sintetizar as ideias iniciais. Para isso, o foco se deu em sistematizar os documentos iniciais e, a
partir disso, elaborar indicadores que orientem a interpretacéo final.

Posteriormente, na segunda etapa, os dados obtidos a partir da pré-analise foram
codificados e categorizados em recortes e classificacBes Uteis para responder as questdes deste
estudo. Por fim, a etapa de interpretacdo consistiu na interpretacéo dos dados oriundos das fases
anteriores de acordo com a teoria utilizada e respondendo os objetivos proposto para a pesquisa.
Nessa Ultima etapa, por se tratar de um estudo com viés pouco explorado até entdo pela
academia, foram buscadas novas dimensoes tetricas. (CAPPELLE; MELO; GONCALVES,
2011).

O Quadro 2, apresentado na sequéncia, resume as principais caracteristicas da

metodologia que sera utilizada neste estudo:

Quadro 2 - Sintese Metodologica
Tipo de Pesquisa Qualitativa Descritiva

Estratégia de Pesquisa Estudo de caso dos torcedores fanaticos pertencentes ao
grupo Pro-Cruzeiro e a organizada Mafia Azul por meio de
estudo netnogréfico.
Coleta de dados e sujeitos de Entrevista com f&s/torcedores fanaticos pertencentes aos

pesquisa grupos Pro-Cruzeiro e Méfia Azul. - Entrevistas com fas
selecionados na web e/ou indicados por outros fés (bola de
neve);
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Interacdo com esses torcedores em grupos online — grupo do
Facebook (@MéfiaAzul).

Corpus de Pesquisa Critério de Saturacao.

Anaélise e interpretacdo dos dados | Analise de contetdo (dados secundarios e primarios) com
grade aberta.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os principais resultados obtidos atravées da
pesquisa. Para melhor compreenséo e alcance dos objetivos propostos com o estudo, os dados
foram analisados sob nove diferentes categorias identificadas na analise do material coletado:
“Relagdo com o Cruzeiro”; “Relacdo com a fandom (Mafia Azul)”; “Consumo de produtos
relacionados ao Cruzeiro”; “Impactos da crise”; “Impacto da pandemia do COVID-197;
“Diferenc¢a nos niveis de fanatismo”; “Cruzeiro no ambito profissional”; “Torcedor como peca-
chave para reerguer o clube e o grupo Pro-Cruzeiro”; “Resumo das consequéncias da crise

esportiva e da pandemia”.

4.1 Relac¢do com o Cruzeiro

A seguir serdo apresentadas as principais percepg¢des obtidas por meio do estudo sobre

como € a relacdo que os entrevistados tém com o Cruzeiro Esporte Clube.

4.1.1 A origem dos vinculos com o clube

O ponto de partida deste referido estudo é entender como se iniciou a relacdo dos

participantes com o Cruzeiro Esporte Clube.

Entdo, eu comecei a torcer pro Cruzeiro por causa do meu pai, porque 0S meus
pais sdo separados, né? desde que eu tinha um ano. Entdo, eu sempre via meu
pai no final de semana mesmo. E final de semana ¢é dia de jogo. Entdo,
praticamente todas as vezes que eu via meu pai, era pra assistir jogo.
(Entrevistado 6).

Ah cara, eu pequeno era pra ser flamenguista por causa do meu avé (...) Meu
tio avo, o irmdo da minha avo, ndo ndo aceitou: “a esse menino vai ser
cruzeirense” e passou a me levar desde pequeno 14 (Estadio Mineirdo) e dai
acabou, cara. Foi amor a primeira vista. (Entrevistado 12).

Desde infancia. Assim, a idade certinha ndo sei dizer ndo, mas ¢ desde a
infancia eu tinha alguma afinidade com o Cruzeiro. (...) Ah, mais por familia
mesmo. A veia do Cruzeiro veio por parte do meu avd. (Entrevistado 1).

Além disso, é notado também que, como dito por Aquino (2017), torcedor é aquele
individuo que se conecta, muitas das vezes por fortes influéncias familiares, a um determinado

clube. Assim, é entendido que 0 meio onde a pessoa esta inserida é o principal influenciador
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para a decisdo de qual time ira torcer. Isso pode ser explicado por Hall (2014), em que afirma
que o contexto sociocultural a que o individuo pertence e suas representagdes, sao partes da

construcdo de identidade experienciadas por ele.

4.1.2 Aspectos da relagcdo com o clube

O torcedor fanatico é aquele que tem um investimento pessoal e emocional de longo
prazo com o clube. Eles vao aos estadios com frequéncia, se pintam com as cores dos times, se
vestem com os uniformes da equipe, viajam para assistir a jogos distantes e sempre apoiam seu
clube de futebol favorito. Para esses torcedores, demonstrar apoio a seu time do coracao é
considerado algo obrigatorio e isso acontece porque o fa de esporte possui uma relacdo com o
mesmo que se assemelha a que possui com sua familia e amigos (GIULIANOTTI, 2012).

Nessa linha, o primeiro ponto a ser percebido foi o alto nivel de consumo de itens do
Cruzeiro dos participantes da entrevista. Além de grandes quantidades, eles também consomem

uma variedade grande de produtos.

Nossa, tenho de tudo. (...) tem uniforme, tem um tenho caneca, tem caneta,
tem chaveiro, abridor de garrafa, é cachecol, bandeira e mais esses trenzinhos
quase tudo. (Entrevistado 4).

Tudo que cé imaginar de cruzeiro que saia, né? E que meu bolso comporte, eu
acabo comprando. (Entrevistado 9).

Mas tem tem muita camiseta, tem o copo, boné, bandeira. (Entrevistado 11).

Por meio dessas respostas, fica evidente que os torcedores fanaticos tém a necessidade
de consumir diversos itens do Cruzeiro. Esse comportamento existe porque, de acordo com
Quintdo, Pereira e Baéta (2019), esses torcedores investem tempo e dinheiro para construir suas
identidades como f&s de seus times favoritos. Mais adiante neste trabalho, sera abordada com
mais detalhes a questdo sobre consumo dentro da subcultura dos torcedores fanaticos.

Além de aspectos relacionados ao consumo, foi verificado também sobre uma alta
frequéncia de acompanhamento desses torcedores com o Cruzeiro, tanto no que diz respeito a

idas ao estadio, como em relagdo ao acompanhamento de noticias.

Todos o0s jogos. Todos 0s jogos é no estadio. (Entrevistado 6).
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E... o Cruzeiro é vinte e quatro horas do meu dia. Entdo, eu vou ao estadio,
eu assisto todos os jornais e eu acompanho canais no Twitter e eu estou sempre
me aprofundando. (Entrevistado 14).

Assim, € notorio o alto nivel de engajamento que esses torcedores possuem com o clube.
Eles fazem um acompanhamento diério da rotina do time, das noticias relacionadas, dos jogos,
etc. Esse foi 0 mesmo comportamento encontrado nas interacbes no grupo de torcedores
organizados do Cruzeiro no Facebook (@MéafiaAzul). Foi feita uma pergunta neste grupo
online com o intuito de compreender qual o nivel de engajamento de seus membros com o
clube. Por meio dela, todos os respondentes disseram acompanhar todos ou quase todos os dias
algo relacionado com o Cruzeiro. A Figura 1 mostra, a partir de um grafico de barras, esse

cenario com as respostas para essa interacao online.

Figura 1 - Nivel do acompanhamento dos torcedores fanaticos que sdo membros do
grupo online (@MéfiaAzul)

Quase todo dia
Acompanho pouco

Nao vejo nada

0 5 10 15 20 25 30
Fonte: Elaborada pelo autor (2022).

E justamente esse comportamento com alto nivel de engajamento, tanto em consumo,
como de acompanhamento, o que caracteriza esses respondentes como fés do Cruzeiro, ou seja,
como torcedores fanaticos. Assim, é notado que os torcedores fanaticos sentem a necessidade

de manter esse grau de engajamento.

Eu sempre acompanhei. E muito dificil eu deixar de assistir um jogo do
Cruzeiro, € muito dificil eu passar o dia sem entrar no Twitter para
acompanhar alguma coisa do Cruzeiro. (Entrevistado 3).

A gente vive o Cruzeiro todos os dias, né? (Entrevistado 10).
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Como explicado por Moura e Souza-Ledo (2020), isso acontece pelo fato deles, como
fas, terem alto envolvimento intelectual e emocional com a marca que admiram. Esse
envolvimento é tdo grande que se envolvem em uma ou mais atividades como escrever
mensagens, ingressar em clubes, colecionar, fantasiar e participar de encontros (TSAY-
VOGEL,; SANDERS, 2017).

4.2 Relacdo com o fandom

Fandoms sdo comunidades de consumidores nas quais 0s integrantes se relacionam
embasados em interesses comuns, mesmo que pertencam a diferentes mundos culturais
(KOZINETS, 2006). Tais comunidades, sdo um fenémeno que incentiva os individuos a se
unirem coletiva e socialmente a uma subcultura baseada em interesses compartilhados. (TSAY -
VOGEL; SANDERS, 2017). S&o nesses espacos sociais em que fas se relacionam e se sentem
confortaveis para expressar suas opinides (HILLS, 2013).

Nesse passo seguinte da pesquisa, foi possivel entender que o inicio da relacdo desses
torcedores com a fandom, ou seja, com a torcida organizada Mafia Azul, se da por uma

necessidade de aprofundamento dentro do “universo” Cruzeiro.

Eu gosto de me inteirar sobre o universo do Cruzeiro, né? E como elas fazem
parte desse universo, entdo eu também sigo elas. De alguma forma elas sdo
importantes, fazem parte, né? Do contexto, né? Eu ndo quero ficar de fora do
gue acontece e tal, entendeu? (Entrevistado 5).

Quando eu entrei, as organizadas eram absolutamente a referéncia de torcida.
Vocé pensava assim: “Se eu sou torcedor do Cruzeiro, eu tenho que estar perto
do nticleo. Eu tenho que estar né” e era a mafia na época. (Entrevistado 13).

E observado nesses torcedores o desejo de formar uma subcultura dos adeptos mais
fanéaticos do clube onde eles conseguem interagir com outras pessoas que possuem 0 mesmo
nivel de interesses e fazer parte de um ndcleo mais intenso, ou seja, de uma subcultura de
torcedores fanaticos do Cruzeiro. Desse modo, como evidenciado por Schouten e McAlexander
(1993), é considerado subculturas de consumo grupos distintos e homogéneos de pessoas
unidos por um compromisso comum com um determinado conjunto de itens ou atividades de
consumo. Ulusoy (2016), por sua vez, define subcultura como comunidades composta por

individuos que compartilnam as mesmas ideias, mesma religido, habitos e /ou mesmos gostos.
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E muito convidativo, sabe? E voceé vai se inserindo, saia da escola e ia pra sede
da Mafia (Mafia Azul). Depois, ja& matava a aula pra ir pra sede da Méfia.
Viajar escondido pra Curitiba, pra outros lugares. e, quando vocé vé, vocé ja
t4 bem inserido. (...) € um processo muito natural. Hoje vocé esté entrando,
amanha vocé ja é diretor fundador do Zona Oeste (...) (Entrevistado 7).

Eu gostava de t& no meio deles. De pessoas que viviam o Cruzeiro como eu.
Que torciam como eu. (Entrevistado 11).

Dentro disso, é percebido que os respondentes se sentem a vontade em estar no meio de
outros torcedores também fanaticos. 1sso acontece, tendo em vista que eles partilham dos
mesmos objetivos quanto ao Cruzeiro. Para Barboza e Silva (2013), os participantes de uma
subcultura, nesse caso a torcida organizada, por compartilharem crencas e experiéncias que 0s
distinguem dos demais, se tornam muito proXimos uns aos outros.

Além do mais, é notado também que ser membro de uma torcida organizada reflete um

sentimento de pertencimento para os torcedores fanaticos.

E um sentimento de pertencimento, né?! Estar ali no meio deles (torcedores
organizados), perto deles no estadio, andar com a roupa deles. Vocé mostra
que faz parte daquilo. (Entrevistado 6).

A pessoa se sente parte ali de um de um grupo, como gue eu posso dizer?
Pertencimento. (Entrevistado 12).

Esse sentimento de pertencimento pode ser explicado pelo conceito de identidade. Fazer
parte da torcida organizada se torna algo fundamental para tais torcedores, porque essa € uma
maneira deles refletirem para a sociedade a imagem de fanaticos. Como evidenciado por Reed
Il et al. (2012), a identidade € como qualquer rétulo de categoria ao qual um consumidor se
associa e, a partir dela, constréi uma imagem clara do que a pessoa se parece, sente ou faz.

Dentro desse contexto, fica claro que a fandom torcida organizada se torna uma forma
dessas pessoas defenderem sua identidade como torcedor fanatico do Cruzeiro. Isso acontece
porgue, como dito por Resende (2017), o individuo se coloca perante a sociedade com base em
duas identidades: (1) Identidade experimentada, aquela que se identifica e se constroi; (I1)
Identidade politizada, aquela que é diferente da sua, que ird estruturar a defesa dos seus
interesses no plano da luta social. Assim sendo, o consumo é entendido como um fendmeno
atrelado a identidade, em que os individuos representam sua propria consciéncia, e assim, criam

grupos distintos de consumidores.



51

4.3 Consumo de produtos relacionados ao Cruzeiro

Os torcedores fanaticos tém um comportamento diferente dos convencionais
(REDDEN; STEINER, 2000). Os fanéticos, além de ir regularmente ao estadio, viajar para
acompanhar o seu time e sempre apoia-lo, também fazem parte dos programas de parceria,
compram varios produtos e tém colec¢des de itens relacionados com seus times, como camisetas,
ingressos, entre outras coisas (QUINTAO; PEREIRA; BAETA, 2019).

O primeiro ponto de destaque nessa analise, é que os respondentes gostam de mostrar
que torcem para o clube, ou seja, eles gostam de serem percebidos como torcedores do Cruzeiro
Esporte Clube e eles fazem isso a partir de um variado consumo, algo que ja foi apontado

anteriormente neste trabalho.

Eu vivo o Cruzeiro. Por isso que eu compro. (...) as pessoas do meu bairro,
muitas delas, ndo sabem meu nome, mas sabem que eu sou cruzeirense. Me
chamam de cara do Cruzeiro. (Entrevistado 8).

Além de ajudar o clube, eu compro porque eu gosto, acho bonito (...) gosto de
mostrar que sou, que meu time é o Cruzeiro. (Entrevistado 10).

Neste contexto, fica claro que, como dito anteriormente, para os torcedores fanaticos o
consumo esta diretamente relacionado com a construcdo do seu ser, de sua identidade. Dentro
disso, é notorio que as aquisi¢des de bens passam a refletir as posi¢des ideoldgicas das pessoas
e reforcam caracteristicas do grupo em que o individuo se insere (CARVALHO; QUEIROZ;
BERGAMO, 2017). A partir dessa compreensdo, é entendido que os consumidores permitem
que os bens materiais afirmem tanto o seu estilo de vida como a sua identidade (BARBOSA,;
CAMPBELL, 2006). Dentro disso, é possivel afirmar que, indo ao encontro com o que foi dito
por Reed Il et al. (2012), o consumo de Cruzeiro dos torcedores fanaticos do clube esta
diretamente relacionado a construcéo de suas identidades, uma vez que, a partir dele, s&o criadas
categorias que reforcam essas identidades quando o consumidor passa a incorpora-lo em sua
autodefinig&o.

Além disso, foi percebido também que todos os entrevistados guardam diversos

produtos do time, adquiridos ao longo dos anos.

Colecdo. Sdo momentos marcantes, né? (...) eu sempre guardo. Nunca jogo
fora nada que é do Cruzeiro. (Entrevistado 2).
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Orgulho. Todas essas camisas, essas faixas tem histdria. S&o minha historia.
Dai, eu deixo sempre tudo 0 maximo possivel a mostra para que as pessoas
gue venham até a minha casa saibam na minha historia. (Entrevistado 10).

Abaixo, segue a Figura 2 que evidencia o que foi falado sobre colecéo de itens do clube.
Essa figura mostra a sala de estar de um dos entrevistados. Nesse comodo, é onde ele deixa a
maioria de seus itens do Cruzeiro a mostra e, justamente por isso, € onde recebe seus
convidados.

Eu tenho meu Recanto Azul. E onde eu deixo tudo que é do Cruzeiro & mostra.
(...) a maioria das minhas coisas estdo la & mostra. L4 é onde eu conto minha
historia. E 14 que recebo meus amigos e as visitas para mostrar para eles a
minha historia. (Entrevistado 8).

Figura 2 - Sala de Estar decorada com itens relacionados ao Cruzeiro

¢ Nos somos

DNTEM, HDJE,iSEMF‘HE GIGANTE | &

. ° 0 @l® O -

Fonte: Acervo de um dos entrevistados (2022).

Nessas circunstancias, fica claro que o consumo dos torcedores fanaticos vai muito além
do apenas comprar. Eles enxergam que os itens relacionados ao Cruzeiro fazem parte da sua
historia. Assim, fica nitido que eles utilizam esses itens do clube como uma extensdo do seu
ser. Como afirmado por Belk (2013), as pessoas podem impor suas identidades sobre posses e
as posses podem impor suas identidades sobre elas. Para o autor, posses funcionam para criar e
manter um senso de autodefinicdo e que ter, fazer e ser estdo integralmente relacionados. Os
meios para fazer dos objetos uma parte do eu estendido s&o formas ativas e intencionais de auto

expressdo, extensdo. Vestuario, habitacdo e todos os automoveis podem ser adquiridos como
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uma "segunda pele”, na qual outros possam nos ver. Os bens sdo considerados ndo apenas como

uma parte do eu, mas também como instrumental para o desenvolvimento do eu.

Que néo é torcer pro Cruzeiro, é ser Cruzeiro. Sabe? A gente tem uma ideia
até dentro do fundamentalismo que € vocé viver o Cruzeiro em todos os
momentos. Entdo, eu uso a polo do Cruzeiro no trabalho, comprei o ténis do
Cruzeiro para usar quando sair (...) é ser o Cruzeiro a todo momento.
(Entrevistado 8).

Dessa maneira, fica nitido que os respondentes utilizam do consumo para estender a seu
ser torcedor, estender a sua identidade como torcedor fanatico. Essa afirmacéo vai ao encontro
com os achados de Belk (1988), em que o autor afirma que as posses se estendem
simbolicamente, como quando um uniforme ou troféu permite que uma pessoa seja diferente
apenas por usé-lo. Assim, tais bens, quando usados por grupos especificos, deixam de ser itens
de propriedade individual e passam a ser utilizados como pontos de referéncia.

A partir das andlises o consumo € entendido seja de experiéncias ou de bens, é a
principal forma dos respondentes autoafirmarem e refletirem a sua imagem de torcedor fanatico
do Cruzeiro Esporte Clube. Isso condiz com o que foi apresentado por Gongalves (2009), em
que afirma que a partir da necessidade de consolidacao de sua identidade, o sujeito é estimulado
a fazer escolhas. A vista disso, 0 seu consumo é visto como um meio de autoafirmacio, que
estimula a construcéo do eu.

Além de consumir, os respondentes mostraram ter a necessidade de mostrar para a
sociedade seus itens do clube. Esse comportamento pode ser entendido pelo fato de que, para
fazer parte desse subgrupo, essas pessoas devem, como dito por Slater (2001), produzir e
‘vender’ uma identidade a varios mercados sociais. Essa interpretacdo segue a linha do que foi
achado por Barbosa e Campbell (2006). Esses autores afirmaram que no momento em que 0S
sujeitos fazem escolhas de consumo, ndo estdo apenas levando em conta o valor utilitario do
bem ou afirmando preferéncias, estdo revelando para o0 mundo sua real identidade.

A partir dessa conceituacdo, € percebido que as aquisigdes de bens passam a refletir as
posicdes ideologicas das pessoas e reforcam caracteristicas do grupo em que o individuo se
insere (CARVALHO; QUEIROZ; BERGAMO, 2017). Com isso, 0 consumo passa a ser muito
mais do que uma simples satisfacdo de necessidades, mas um fornecedor de significados para
avida (BARBOZA,; SILVA, 2013).
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4.4 Impactos da crise

Agora, serdo apresentados todos os pontos relacionados aos impactos que a crise
esportiva e politica vivida pelo Cruzeiro Esporte Clube nos anos 2019/20/21 teve sobre seus
torcedores fanaticos. Serdo abordados os impactos no consumo, no ato de torcer e acompanhar

o time e na relagdo com a fandom.

4.4.1 Sentimentos e Emocodes causados pela crise esportiva

Nesse ponto, é observado que, em um primeiro momento, 0s respondentes ficaram

surpresos com o inicio da crise.

No primeiro momento eu achei estranho, eu falei assim: “Uai, como assim
Policia Federal no Cruzeiro, investigacdo de, sei l4, Cruzeiro ganhando tudo,
né? Sempre brigando pelo topo da tabela”. Ai, depois da reportagem (matéria
do Fantéstico sobre 0 assunto) que as coisas comegaram a desandar, eu acho
gue eu percebi mais o impacto que ela teve. Mas, no primeiro momento, eu
ndo imaginava que o negécio era tao feio assim. (Entrevistado 1).

Um baque, né, Samuel? Eu acho que aquele dia da matéria do Fantastico ndo
teve um cruzeirense que dormiu. Porque, pensa bem, o clube ser exposto da
forma que foi no programa de audiéncia extrema, igual o Fantastico. e ndo por
conquistas, né? Que a gente sempre foi conhecido ai pelas conquistas. Agora
ndo mais pelas conquistas, mas sim o caso de corrupcdo. (Entrevistado 9).

Por meio dessas respostas, foi possivel entender que a crise trouxe emocdes e
sentimentos muito negativos para esses torcedores, algo, até entdo, nunca sentido por eles -
tendo em vista que o Cruzeiro nunca tinha passado por uma situacdo semelhante. Assim, nesse
ponto fica claro o que é dito por Theobald et al. (2020) onde afirmam que o ato de torcer é
cercado de sentimentos e emocdes, principalmente em situacdes extremas, como viradas,
titulos, derrotas marcantes e rebaixamento. Nas situacdes positivas — como vitdrias importantes
e titulos— emocdes de felicidade plena e adrenalina se manifestam. Contudo, nas situagoes
negativas— em grandes derrotas e rebaixamento — se destacam as emoc¢Oes de panico e
desespero.

A Tabela 1 evidencia a frequéncia das emocGes que a crise esportiva trouxe para 0s

respondentes deste trabalho.



Tabela 1 - Frequéncia de emocdes
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Emocdes Freq. Absoluta Entrevistados
Indiferente 1 05
Desanimado 2 04;11
Medo 2 01;03
Chateado 3 02;05;15
Preocupado 3 04;11;13
Surpreso 3 01;02;03
Tristeza 5 01;07;13;14;15
20

Dentro dessas emoges e sentimentos negativos, é notado que o comportamento dos

respondentes mudou. Contudo, em grande maioria, 0 comportamento com alto grau de

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

engajamento que caracteriza esses torcedores foi impulsionado por esse momento negativo.

Esse ponto sera abordado no topico a seguir.

4.4.2 Mudangas de Comportamento

Como afirmado anteriormente, essas emocdes trazidas pela crise esportiva vivida pelo

Cruzeiro Esporte Clube, impactou diretamente o comportamento de seus torcedores fanaticos.

No entanto, a maiorias desses torcedores, por meio dessas emog¢des, aumentaram ainda mais o

nivel de fanatismo com o clube.

Minha relagdo com o Cruzeiro ndo mudou. Pelo contrario. Foi até um teste
que eu me fiz. Falei: “Serd que eu vou acompanhar o Cruzeiro na série B?”
Eu imaginava que sim né? E quando a situagdo comega a degringolar, a gente
vai se agarrando no que da, né? Entdo, é aquela, vai filtrar, vai ficar s6 os
melhores. Torcedor que é bom, ndo abandona. (Entrevistado 3).

A gente vivia o Cruzeiro parcialmente. Entdo, foi no momento que, no meio
de tudo aquilo que estava acontecendo, eu pensei assim: “Eu preciso entender
o Cruzeiro além o que eu vejo.” Entdo, eu passei a me aprofundar no Cruzeiro.
(Entrevistado 6).

Hoje eu vivo o Cruzeiro. Hoje eu sei que, como torcedor, posso fazer a
diferenca para 0 meu time. Hoje eu sou além de apenas torcedor, hoje eu faco
de tudo para reerguer meu clube. (Entrevistado 13).

Com essas falas, é percebido que a maioria dos entrevistados, de alguma forma,

melhorou e/ou aumentou a relagdo de fanatismo que tinha com o Cruzeiro. Isso aconteceu

porgue eles se colocaram como pecas-chave para ajudar o clube do coracgéo a se reerguer. Esse

também foi um achado de Damo (2005). Como falado pelo autor, o amor dos torcedores
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fanéticos é incondicional. Dessa forma, quando o time estd em uma situacdo delicada, esses
torcedores podem se mobilizar para “empurrar” o time de volta as glorias.
Contudo, 2 dos respondentes disseram que a relacdo diminuiu de intensidade com a

crise.

O amor ainda existe e acho gue isso nunca vai acabar. Mas, a paixao, que é
aquele negdcio, o fanatismo ndo existe mais. (Entrevistado 2).

Tipo assim, eu fui muito torcedor antigamente. Hoje eu sou mais um
simpatizante mesmo. Gosto do clube e tudo. mas num vivo o Cruzeiro.

Antigamente eu vivia o Cruzeiro. (Entrevistado 4).
Esses dois afirmaram que, para voltarem ao fanatismo, as pessoas, o0s dirigentes, que
fizeram mal ao clube teriam que sair e o clube precisava passar a ter uma gestdo mais
profissional. Vale ressaltar que as entrevistas com esses 2 entrevistados foram realizadas em

novembro de 2021, antes da transformacdo do Cruzeiro em clube empresa.

O meu amor mesmo pelo Cruzeiro ainda existe, mas estd muito adormecido.
Eu acho que o que faria voltar é ver que o clube foi passado a limpo, ndo é?
Que ela mudou 0 modelo de neg6cio, que tem projeto, que tem seriedade, ndo
é? que tem profissionalismo. (Entrevistado 2).

Quando acabar a corrupcdo. Enquanto esses bandidos estiverem & dentro, eu
nado vou torcer. Do que adianta torcer? Cruzeiro precisa tirar esses caras tudo
I& de dentro e passar por uma gestdo profissional, séria. Ai sim eu volto a
torcer como antes. Ai sim vai valer a pena. (Entrevistado 4).

Essa mesma tendéncia foi percebida nas interacdes feitas no grupo de torcedores
organizados nas redes sociais (@MafiaAzul). Em uma enquete sobre como ficou a relacédo dos
torcedores com o clube apds o inicio da crise esportiva, 71% dos respondentes disseram que
ndo mudou ou aumentou o fanatismo e 29% afirmaram ter diminuido. A Figura 3 evidencia

esse resultado.
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Figura 3 - Relacédo dos torcedores das redes sociais com o clube apds inicio da crise esportiva.

N&do acompanho mais o Cruzeiro

Desanimei um pouco

Aumentou um pouco meu amor

Aumentou muito meu amor pelo clube
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Por meio desses respondentes, fica nitido que alguns torcedores fanaticos se afastaram
do clube no momento de crise. I1sso pode ser explicado pelo fato desses torcedores entenderem
que as pessoas que eles consideram os responsaveis pela crise ainda estarem na gestdo do
Cruzeiro. Esse ponto estd de acordo, novamente, com o que foi falado por Damo (2005).
Segundo o autor, quando o time joga mal alguns torcedores vaiam, xingam, fazem ameacas aos
atletas, técnico, dirigentes, enfim, a todos os que se acredita tenham responsabilidade direta

sobre 0 seu sofrimento.
4.4.3 Impacto da crise sobre o consumo

Em relacdo ao consumo, foi notado o impacto positivo. Ou seja, a crise trouxe, para a

maioria dos respondentes, 0 aumento de consumo de itens e servigos relacionados ao Cruzeiro.

Quando o Cruzeiro caiu, no outro dia eu tava comprando camiseta e andando
com ela pela cidade ai. Meu consumo aumentou demais depois disso tudo.
(Entrevistado 3).

Meu consumo mudou. Mudou, mudou muito. Ele dobrou. Agora consumo
muito mais. (Entrevistado 8).

Aumentou demais. Agora é um consumo consciente. Consciente de que, por
meio dele, eu posso ajudar meu time. Posso salvar meu time. (Entrevistado
10).
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Isso pode ser explicado pelo achado de Ahuvia (2005). Segundo o autor, a concepgao
de que objetos impelem o sentimento do amor ajudam, simbolicamente, a apoiar a identidade
dos sujeitos que, muitas vezes, enfrentam conflitos. Assim, é verificado que os respondentes
encontraram no consumo uma forma de reafirmar sua identidade como torcedor fanatico.

Além disso, é percebido também, como ja evidenciado, a atitude ativa deles para ajudar
0 clube a se recuperar e usando 0 consumo como meio para isso acontecer. Nisso, pode
considerar que o consumo dos torcedores fanaticos do Cruzeiro se tornou, com a crise - como
dito pelo entrevistado 10-, um consumo mais consciente.

Esse achado condiz com o que foi afirmado por Ruvio e Belk (2018). Para esses autores,
nas situagdes de “eus” conflitantes, as posses servem como ancoras pelas quais essas disputas

sdo travadas, contudo, nessa disputa o sentido adquirido pelo eu central coerente € mantido.

4.4.4 Impacto da crise sobre a fandom

Em relacdo a fandom, é identificado um maior afunilamento dentro do subgrupo. 1sso
aconteceu justamente porque alguns dos membros da fandom, como afirmado anteriormente,
diminuiram seu nivel de fanatismo, enquanto outros aumentaram. Ou seja, ocorreram

diferencas nos comportamentos dos torcedores perante a crise esportiva vivida pelo clube.

Eu tive muitos amigos que eu achava que era do grupo que sairam. Teve
algumas decisbes durante essa caminhada ai que teve ai e eu fui vendo que
ndo era bem assim que eu achava. De pessoas se escondendo, se omitindo.
Mas, a maioria continuou firme na caminhada, manteve a postura.
(Entrevistado 5).

Alguns eu sei que acabaram desmobilizando ou hoje em dia estdo voltando
né? Mas, a minha bolha é muito forte. Nds nos unimos e criamos um grupo de
quem realmente tem disposicao de ajudar o clube. (...) N6s nos fortalecemos.
(Entrevistado 11).

Assim, é percebido que a grande maioria dos torcedores fanaticos aumentou seu
comprometimento com o clube, diferentemente do que foi encontrado por Cialdini et al. (1976),
em que afirmam que os torcedores das equipes vencedoras tendem a internalizar com o sucesso
de seus times, enquanto os das equipes que perdem tendem a se afastar. E visto também um
maior afunilamento dentro dos fandoms, uma vez que boa parte dos fanaticos aumentou ainda
mais seu engajamento com o clube nesse momento de crise e, por isso, se afastaram das pessoas

que ndo tiveram 0 mesmo comportamento.
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Esse comportamento mais intenso pode ser explicado pelo trabalho de Santomier e
Hogan (2013). Esses autores afirmam que os fas de esportes séo prossumidores naturais, uma
vez que sdo produtivos para o desempenho de suas equipes. Para Andrews e Ritzer (2018), os
torcedores fanaticos apoiam intencionalmente seus times em quase todos os lugares, além de
gerar monetizacdo para os envolvidos. Dessa maneira, fica nitido que boa parte dos
respondentes deste estudo tém a intencdo de serem mais ativos e responsaveis pelo desempenho
do clube e uma maneira que enxergam para isso € por meio do consumo.

No entanto, € percebido também o que ja foi encontrado no item 4.4.2, em que mostra
que alguns torcedores fanaticos diminuiram o nivel do seu fanatismo. Essa diferenca no

comportamento perante a crise causou maior afunilamento dentro do fandom.

Eu, nesses momentos, me afastei de alguns que eu achava gque nédo estava na
mesma pegada e me uni com aqueles que queriam ajudar o clube assim como
eu. No6s fechamos um grupo chamado Fundamentalismo Cruzeiro e ai
comecgamos a nos aprofundar no Cruzeiro. (Entrevistado 12).

Esse estreitamento dentro do fandom pode ser entendido como a criagcdo de um novo
subgrupo dentro desse ja existente. Como o0 comportamento dos integrantes perante a crise foi
diferente, aqueles que compartilharam das mesmas ideias se uniram. De acordo com Barboza e
Silva (2013), os participantes de uma subcultura compartilnam crengas e experiéncias que 0s
distinguem dos demais. Ainda segundo os autores, isso se d& ao fato desses integrantes se
tornarem muito préximos uns aos outros. Para Kates (2002), esses individuos se envolvem em

praticas de consumo reflexivas, com o objetivo de se diferenciarem da cultura dominante.

4.5 Impacto da pandemia do COVID-19

A pandemia do virus COVID-19 teve seu inicio no final do ano de 2019. A partir disso,
como estratégia inicial para conter a disseminacdo da doenga, 0 mundo comecou a parar. Foi
iniciado ent&o a era dos lockdowns, ou melhor, confinamento. Esses confinamentos ao redor do
mundo levaram a uma severa diminuicdo do consumo e interrupcbes na producdo
(FERNANDES, 2020).

Os impactos da pandemia Covid-19 também foram abordados. Assim, foi buscado
entender quais as consequéncias os reflexos da crise sanitaria vivida por todo 0 mundo a partir

de 2019 teve sobre a maneira de torcer, no fandom e sobre o consumo dos respondentes -
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lembrando que por muito tempo aglomeracdes ficaram proibidas, com isso os bares e estadios

estavam proibidos de receber publico.

45.1 Impacto da COVID-19 na maneira de torcer

O primeiro ponto a ser observado, é que ndo houve padronizacdo no comportamento
dos torcedores apds o inicio da pandemia no que diz respeito a sua maneira de torcer para o
Cruzeiro. E observado que alguns comecaram a acompanhar mais distante fisicamente do time,

outros mantiveram, dentro do possivel, a mesma rotina.

Mudou que eu comecei a acompanhar em casa, s6 em casa ultimamente. Nao
tem como mais ir em estddio e bar eu estou evitando pela doenca.
(Entrevistado 5).

Continua a mesma coisa porque até porque nao deixei de ir em outro lugar.
Na época (quando o publico nos estadios estava proibido) a gente (fandom)
tinha um lugar que a gente ia assistir jogo mesmo. (Entrevistado 8).

Mudou porque a gente tinha essa rotina de estadio. Essa rotina de consumir o
cruzeiro de perto. Sabe? Mas, a gente ndo deixou de acompanhar de forma
alguma, s6 que um pouco mais de longe, sem estadio. (Entrevistado 14).

A gente continuou se encontrando (torcedores organizados), marcando nossos
encontros. Quando ndo podia ir em estadio, a gente ia para a sede (sede da
torcida organizada). Agora voltou. Agora a gente estad no estadio de novo.
(Entrevistado 15).

No entanto, nesse contexto, fica evidente que, apesar dessa ndo padronizagdo, oS
torcedores fanaticos, independentemente da forma como passaram a torcer, nao diminuiram o
nivel de engajamento com o clube e sim aumentaram. Com as restricdes, eles buscaram por
formas alternativas para manter o acompanhamento de Cruzeiro. Como bares e estadios
estavam proibidos de receber publico, boa parte dos respondentes buscou por lugares diferentes
para manter ativa essa relacdo. Somado a isso, com mais tempo em casa, devido as
consequéncias da pandemia, os torcedores passaram a ter também mais tempo para acompanhar

o0 time, 0 que aumentou ainda mais o engajamento deles com o clube.

Ficando mais em casa né?! Comecei a ver muito mais coisa. Toda hora eu
entro no Twitter fico atualizando para ver se tem novidade (risos).
(Entrevistado 6).
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Esse foi também o comportamento encontrado no grupo das redes sociais
(@MafiaAzul). Todos os respondentes das interagfes no grupo disseram que ou mantiveram
ou aumentaram o nivel de acompanhamento do clube durante a fase de maiores restricdes da

pandemia. A Figura 4 mostra os resultados dessa interacéo.

Figura 4 - Nivel de acompanhamento ao Cruzeiro durante as restri¢des da pandemia.

Acompanhei bem mais

Foi a mesma coisa
Acompanhei um pouco menos

Acompanhei bem menos

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Fonte: Elaborada pelo autor (2022).

Porém, no que diz respeito ao engajamento com a torcida organizada, é percebido que
o resultado ndo foi 0 mesmo. As restricdes da pandemia trouxeram consequéncias negativas

para a fandom.

Sim, a gente tinha nossos encontros (...), mas, muita gente se afastou durante
esse periodo. N&do podia sair de casa, tinha aquele medo de aglomerag&o.
Nisso, muita gente foi deixando um pouco de lado e agora (com o fim dessas
restri¢des) ta voltando. (Entrevistado 7).

Acabava que ali (nos encontros durante a pandemia) ficava os mais intimos,
quem era mais amigo mesmo. (Entrevistado 15).

Dentro disso, é observado que o grande motivo para esse resultado foram justamente as
restricbes a aglomeracdo. Com elas, boa parte dos integrantes da organizada deixou de
participar presencialmente do que era feito pelo grupo, o que causou um certo afastamento.
Esse comportamento € justamente o que foi apresentado por Toledo e Souza Junior (2020).
Segundo o autor, a nova pandemia colocou 0 mundo inteiro dentro de casa, provocando uma
paralisacdo de servicos e apresentando a todos a dura realidade do home-office e da larga escala

de desemprego.
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4.5.2 Impacto da COVID-19 no consumo

Relacionado ao consumo, € visto também um impacto negativo causado pela COVID-
19. Com as restri¢des trazidas pela doenca, alguns dos respondentes sofreram com perdas

financeiras e isso refletiu diretamente no consumo de Cruzeiro.

Impactou por causa de financeiro mesmo. Acabei tendo uma queda nos meus
ganhos e, por isso, acabei diminuindo alguns consumos do Cruzeiro como
comprar a camisa do ano. Mas, eu passei a consumir mais coisas gratuitas
como os conteudos das redes sociais para tentar de alguma forma balancear.
(Entrevistado 5).

Eu fiz muito esforgo durante esse tempo para manter meu consumo. Por
exemplo, eu mantive sécio durante a pandemia. Mas, algumas coisas eu parei
por questdo financeira mesmo. (Entrevistado 7).

Eu tentei de tudo para manter 0 consumo porque eu sei que isso é importante
para o clube, ainda mais nesse momento complicado. S6 que eu ndo consegui
por questfes financeiras mesmo que a pandemia me trouxe. (Entrevistado 12).

Esse impacto é exatamente o que ja tinha sido falado por Fernandes (2020), quando
afirma que os confinamentos ao redor do mundo levaram a uma severa diminui¢do do consumo
e interrup¢des na producdo. Dessa forma, milhdes de pessoas perderam seus empregos, diversas
empresas fecharam suas operag6es e 0s consumidores mudaram seus padrdes de consumo. Com
esse susto inicial, os mercados financeiros globais registraram quedas acentuadas e a
volatilidade em niveis semelhantes, ou acima, da crise financeira de 2008/9.

Assim, é verificado a mudanca no comportamento dos torcedores fanaticos do Cruzeiro,
porque esses torcedores buscaram alternativas para ainda gerar receita para o clube e entdo
foram atras de formas que cabiam no orcamento e geram resultados para o time, como 0

engajamento nas redes sociais.

4.6 Diferenca nos niveis de fanatismo

Durante a analise dos materiais obtidos, alguns pontos importantes foram percebidos. O
primeiro deles foi a diferenca nos niveis de fanatismo dos torcedores que moram em Belo
Horizonte (cidade onde fica o Cruzeiro) e os moradores de outras cidades. Foi visto que 0s
moradores da capital mineira possuem uma relacdo mais intensa com o clube justamente pela

proximidade com a sede fisica do clube.
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Eu mudei de cidade, né? (Foi morar no estado do Espirito Santo). Fui para um
lugar que eu ndo consumia Cruzeiro, eu ndo convivia com muitas pessoas que
falavam daquilo (Cruzeiro) o tempo inteiro. Entdo, acabou que tipo eu fui me
afastando um pouco. A minha relacdo com o Cruzeiro, eu gostava de ir no
estadio e no Espirito Santo eu ndo ia no Mineirdo. (Entrevistado 4).

N&o, ndo era (A mesma intensidade da relacdo quando morava no interior de
Minas Gerais). Definitivamente aumentou muito aqui em BH. (...) Quando eu
vim para o0 estadio a primeira vez que foi um ano antes de eu mudar para BH,
mudou a minha visdo. Eu falei: “meu Deus do céu, como é diferente assistir o
jogo no estadio.” (...), mas, com certeza a minha relagdo aumentou mil por
cento quando eu comecei a frequentar com frequéncia o estadio. (Entrevistado
6).

Eu acho que isso acontece porque em Belo Horizonte é o nlcleo de tudo. La
que esta o clube, 1a que estdo as pessoas envolvidas, la que fica o estadio.
Entéo, vocé acaba se envolvendo muito mais. (Entrevistado 10).

Foram comparadas as entrevistas dos respondentes que moram em Belo Horizonte, com
aqueles que moram fora da capital mineira. Assim, é percebida a diferenca de intensidade da
relacdo com o Cruzeiro. Por exemplo, os 2 entrevistados que relataram que se afastaram do
clube nesse momento de crise moram fora de Belo Horizonte.

Isso pode ser explicado pela diferenca de estimulos. Como Belo Horizonte é a cidade
onde fica o Cruzeiro Esporte Clube, os estimulos ligados ao clube podem ser maiores e mais
intensos do que nas demais cidades. Como dito por Arnould e Thompson (2005), as dindmicas
sociais moldam as experiéncias e identidades dos consumidores. Com isso, € entendido que a
realidade dos consumidores é construida a partir das praticas experimentadas. Ou seja, as
dindmicas sociais em Belo Horizonte podem ser mais poderosas quando comparadas a outras

cidades.

4.7 Prosumption: Cruzeiro no @mbito profissional

Outro ponto percebido durante a analise dos materiais foi que alguns dos entrevistados
possuem uma relagdo to forte com o clube que optaram por trabalhar com algo relacionado
com tal, principalmente apos o inicio da crise e das restri¢des tragas pela pandemia.

Alguns possuem trabalhos secundarios ligados ao clube, ou seja, ndo € a principal fonte

de renda da pessoa.
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Eu tenho uma pégina no Twitter para falar do Cruzeiro. (...) 1sso aconteceu de
forma natural. Eu amo falar do meu clube e pensei: “Por que ndo?”. E ai,
comecei a postar conteiidos nas redes e tal. (Entrevistado 3).

Eu ja fui moderadora do Férum da Mafia Azul. (...) Comecou ali e ai eu fui
colunista, tenho varias paginas falando sobre o Cruzeiro. (...) Hoje eu uso
minhas redes sociais para falar Zero (Cruzeiro). Participo de algumas lives de
canais de amigos. (Entrevistado 9).

Ja outros levam como profissdo principal algo relacionado com o Cruzeiro.

Entdo, eu comecei a trabalhar com isso (influenciadora digital ligada ao
Cruzeiro) assim, até porque eu vivia o Cruzeiro intensamente. Entéo, eu falava
assim, gente, por que ndo, né? N&o aproveitar disso, ndo conseguir agregar e
trazer informacg@es para outras pessoas ja que eu estou o tempo inteiro vivendo
isso. Entdo eu comecei a postar video, live, podcast, essas coisas.
(Entrevistado 6).

Eu sou DJ e eu trabalho muito ligado ao Cruzeiro. Eu toco nas festas da Mafia
(Méfia Azul), nos redutos do Cruzeiro e na pandemia eu tive uma experiéncia
boa de ser DJ do Cruzeiro durante alguns jogos no Mineirdo. (Entrevistado 7).

Esse comportamento pode ser explicado pelo conceito de prosumption, ou seja, quando
os consumidores assumem tarefas e funcbes que fazem parte da cadeia produtiva,
principalmente pela influéncia do contexto da Web 2.0 (COVA; COVA, 2012). Para Cova e
Cova (2012), nesse cenario, os consumidores ndo se limitam mais ao ato de receber as
informacBes impostas pelas marcas; agora, eles arquivam, ddo sentido, tomam posse e
reproduzem o contetddo da midia de forma inovadora. Os consumidores se tornaram parte ativa

do consumao.

4.8 Torcedor como peca-chave para reerguer o clube e o grupo Pré-Cruzeiro

Com a analise de todo esse material, um aspecto que ficou muito evidente, e ja citado
em alguns pontos dessa sessdo de resultados, € o fato de a maioria dos torcedores fanaticos se
colocarem como pecgas-chave para a reconstrucéo do clube. Eles fizeram de tudo o possivel para

impactar positivamente a imagem e as finangas do clube.

A gente se organizou para tentar ajudar o Cruzeiro de alguma forma (...)
fizemos rifa para pagar os funcionarios que recebem menos, né?! Igual
porteiro, carpinteiro. A gente fez campanha para aumentar o nimero de socios
do clube. Tudo a gente fez. (Entrevistado 10).
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A gente foi atras de entender os bastidores do Cruzeiro. Como virar sdcio,
como virar conselheiro, como ser mais ativo na politica do clube (...) essa é a
Unica maneira de tirar esses caras de la. O Cruzeiro é do povo, é nosso. Mas,
a gente nunca foi atras de entender isso e agora chegou a hora. (Entrevistado
12).
Foi justamente essa vontade de alguns desses torcedores de se tornarem mais ativos na
reestruturagdo do clube que causou o maior afunilamento da fandom. Um desses afunilamentos
resultou na criacdo do grupo Pro-Cruzeiro. Esse grupo foi um dos principais atuantes em busca

da reformulacdo do clube.

(Pr6-Cruzeiro) foi uma forma de juntar ali as principais torcidas, né? Do clube
com torcedores que eram mais influentes, mais ativos. (...) a ideia era unir
forca para fazer acfes porgue sozinho é bacana, 6timo, mas se a gente tiver
junto vai ficar imbativel. (...) A ideia principal era juntar conselheiro, torcedor,
jornalistas e colocar na mesma direcdo para ajudar o clube. (Entrevistado 7).
Uma das a¢des mais comuns feita por esse grupo foi a organizagéo de protestos contra
a diretoria do Cruzeiro. 1sso era realizado, pois, para esses torcedores, essa diretoria eram 0s
grandes culpados pela crise esportiva vivida pelo clube. Nessa linha, é observado nessas acgoes,
como dito pelos entrevistados, um total apoio ao Cruzeiro Esporte Clube. A Figura 5 mostra

uma dessas organizagdes de protestos.

O Cruzeiro é maior que tudo isso, que qualquer diretor, conselheiro, jogador.
A gente quer salvar o clube desses cara que s6 pensam neles. (Entrevistado
10).
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protesto contra a diretoria do Cruzeiro.

Figura 5 - Organizagédo nas redes sociais de

procruzeiro

USE MASCARA

NI-\GI-\D AZUL;

NESTA TERCA-FEIRA IREMOS AS RUAS, PARAR BH E EXIGIR;

- CANCELAMENTO ELEICAOD DE NATOS

- EXPULSAO DE TODOS 0S CONSELHEIROS QUE FORAM REMUNERADOS

EXPULSAOD DO QUADRO DE ASSOCIADOS DE WAGNER, SERGIO NONATO E HERMINIO LEMOS

- INVESTIGAGAD DA GESTAO GILVAN

PARTICIPAGAD EFETIVA DA TORCIDA NAS ELEICOES DO CLUBE (DIREITO A VOTO)

Fonte: Instagram do grupo Pré-Cruzeiro (2020).

Outra acdo que foi muito realizada pelo grupo nos momentos de crise foi a organizacao
de mutirdes para arrecadacdo de dinheiro para pagamento de contas do Cruzeiro como salarios
atrasados, contas de agua e luz, etc.

A gente fez de tudo para ajudar essas pessoas (funcionarios de clube) (...) E
triste demais a gente receber mensagem de porteiro, servente pedindo dinheiro
pra pagar as conta. Entdo a gente fez de tudo mesmo pra tentar ajudar essas
pessoas de alguma forma. (Entrevistado 7).

Nisso, é verificado nesses torcedores fanaticos a proatividade de manter o clube e todos
os prejudicados por essa situacdo em funcionamento. A proxima figura (Figura 6) expde um
exemplo desses mutirdes organizados pelos torcedores fanaticos pertencentes ao grupo Pro-
Cruzeiro.

Eles agora vao ver que o Cruzeiro é da torcida. A gente vai manter esse clube
de pé. Agora é nossa hora, como cruzeirenses, de devolver tudo aquilo que
esse clube nos deu. (Entrevistado 9).
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pagamento de salario, organizado pelos torcedores

Figura 6 - Mutirdo

079.803.306.17

SITUACAO DOS FUNCIONARIOS DO CLUBE E CAOTICA, ESTAO COM SALARIOS ATRASADOS,
DIANTE DISSO A TORCIDA ESTA FAZENDO ESSA VAKINHA PARA PODER COMPRAR 200
CESTAS BASICAS PARA DIMINUIR A DIFICULDADE DOS FUNCIONARIOS
A NOSSA META E 200 CESTAS BASICAS!!

Fonte: Instagram do grupo Pré-Cruzeiro (2021).

Por meio desse cenério, é possivel perceber que essa vontade por parte de alguns
torcedores fanaticos em ajudar na reconstrucdo do Cruzeiro resultou em um estreitamento
dentro da subcultura de torcedores organizados, resultando na criacdo do grupo Pro-Cruzeiro.
Como dito por Barboza e Silva (2013), integrantes com mesmos objetivos se tornam proximos
uns dos outros, compartilhando crencas e experiéncias que os distinguem dos demais. Para
Kates (2002), esses individuos se envolvem em praticas de consumo reflexivas, com o objetivo
de se diferenciarem da cultura dominante. Assim, esses membros dos grupos subculturais se
tornam individuos proativos, ou seja, produtores de significados e experiéncias e ndo sé
consumidores (ULUSQY, 2016).

O fato desses torcedores fanaticos de aumentarem ainda mais o nivel de engajamento
deles com o clube, a ponto de se colocarem como responsaveis pela reestruturacdo dele, pode
ser explicada pelo fato de que eles, como fas, se colocam na posi¢do de responsaveis pelo
desempenho, pelo sucesso da equipe. Isso é chamado de cultura participativa, em que ocorrem
engajamentos coletivos, renovando a cultura da participacao de individuos sociais (MOURA,;
SOUZA-LEAO, 2020). De acordo com Tsay-Vogel e Sanders (2017), os fis ndo séo

simplesmente espectadores, mas sim conhecedores e produtores funcionais de capital cultural.
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Vale destacar também que o novo ambiente criado pelas redes sociais permite aos

fanéticos se tornarem cada vez mais ativos nas producgdes de suas marcas favoritas, uma vez

que estdo mais proximos delas por meio do ambiente online (HELLEKSON, 2018).

4.9

Resumo das consequéncias da crise esportiva e da pandemia

Nessa secdo, com a intencdo de estruturar um breve resumo sobre os diversos temas

abordados durante todos os topicos anteriores, é apresentado o Quadro 4, que aborda de forma

resumida as principais mudancas no comportamento dos torcedores fanaticos do Cruzeiro com

a crise esportiva e a pandemia nos anos de 2019/20/21.

Quadro 3 - Resumo das consequéncias da crise e da pandemia no comportamento dos

torcedores fanaticos.

Crise Esportiva

Pandemia

Consumo

Aumentou, em sua maioria. Com a crise
esportiva, a grande parte dos respondentes
afirmou ter aumentado o consumo do
Cruzeiro. Isso aconteceu por 2 principais
motivos: (I) Reafirmacéo da sua Identidade
como fa; (II) Forma de ajudar na
reestruturacéo do clube.

Diminuiu, em sua maioria. As
restricbes trazidas pela pandemia
ocasionaram na perda de poder
financeiro para a maioria dos
entrevistados e isso resultou na
diminuicio do consumo de
Cruzeiro.

Relagdo com o Clube

Aumentou, em sua maioria. Assim como
0 consumo, 0 engajamento da maioria dos
torcedores fanaticos com o clube aumentou
com a crise esportiva, uma vez que boa
parte deles se colocaram ativamente em um
papel como muito importante para a
reconstrucao do Cruzeiro.

Aumentou, em sua maioria. Com
mais tempo em casa, uma vez que
a pandemia trouxe a era do
lockdown, 0S respondentes
afirmaram gastar mais tempo
acompanhando o clube.

Fandom

Diminuiu, em sua maioria. A crise trouxe
maior afunilamento dentro da fandom, uma
vez que nem todos os torcedores fanaticos
se prontificaram a ajudar ativamente na
reconstrucdo do Cruzeiro. Ou seja, nem
todos tiveram 0 mesmo comportamento
perante a situacdo de crise.

Diminuiu, em sua maioria. Com
as restricdes, a rotina de estadio e
bar dos torcedores foi
interrompida. Dessa forma, eles
diminuiram o contato com toda a
fandom. Porém, aumentaram com
aqueles que eram mais proximos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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410 Framework proposto de dindmica do Fandom a partir da crise

A partir das categorias identificadas, a Figura 7 apresenta um esquema de como, a partir
da analise do comportamento da fandom Mafia Azul composta por torcedores fanaticos do
Cruzeiro, pode ser a resposta de uma fandom e seus integrantes diante de uma crise de

credibilidade vivida por seu objeto de culto.

Figura 7 - Esquema sobre o comportamento dos fés diante de uma crise do objeto de culto.

Fandom
Crise do objeto de
culto
Acontece pela
diferenca de Afunilamento
comportamento dos da Fandom
fanaticos diante
dessas crises: A
g;ﬂgﬁta malosgj —— Diminuicdo do Engajamento
engajamento com o — parte do grupo se afasta do
objeto porém objeto de culto
outros decidem se
afastar. X
Possivel volta
guando a crise
) terminar
Aumento do Engajamento
Aumento do / X Atividades
Consumo (dentro das — profissionais
possibilidades Criagéo de relacionadas ao
impostas pela subgrupos que fazem objeto de culto e a
pandemia) acOes com o objetivo fandom.
de  beneficiar o
objeto de culto.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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A base para esse fluxo se deu pelo comportamento observado no fandom Méfia Azul, a
partir do inicio da crise esportiva e financeira vivida pelo clube nos anos de 2019/20/21, além
dos impactos trazidos pela pandemia COVID-19, também nos referidos anos.

Dentro disso, 0 maior impacto observado foi o afunilamento dentro dessa fandom. Isso
se deu, porque o comportamento de seus membros apés inicio dos problemas ndo foi linear. A
grande maioria dos fanaticos aumentou seu engajamento com o clube, tendo em vista que esses
se colocaram no lugar de solucdo para as dificuldades vividas pelo Cruzeiro. Porém, outros
poucos optaram por se afastarem do clube, diminuindo seu nivel de fanatismo. Com isso, 0s
torcedores que decidiram aumentar seu engajamento, foram criando outros subgrupos dentro
da fandom, causando o referido afunilamento.

Assim, a partir disso, 0os que aumentaram seu fanatismo seguiram basicamente 3

caminhos para ajudar o clube: (I) Aumento do consumo de itens relacionados ao Cruzeiro:

mesmo com as restricbes e impactos financeiros que a pandemia trouxe, esses torcedores
buscaram maneiras de aumentar o seu consumo de produtos e informacdes relacionados ao
Cruzeiro. Alguns, aumentaram o consumo de produtos oficiais, como camisas, fizeram socios-
torcedores e etc, enquanto outros optaram por consumir mais produtos e contedos digitais do

clube; (11) Criacdo de grupos e mobilizacdo: alguns grupos foram criados focados em realizar

acOes para ajudar o Cruzeiro. Algumas dessas acOGes foram: rifas para pagar salarios de
colaboradores do clube, campanhas para aumentar nimero de sécios-torcedores, entre outras.

O principal grupo criado nesse cenario foi o Pro-Cruzeiro; (111) Atividades Profissionais

relacionadas ao Cruzeiro e a fandom: parte desses torcedores, sentiram a necessidade de falar

sobre Cruzeiro nesse momento dificil. Isso, como observado na pesquisa, se deu por dois
motivos principais: o primeiro foi causado pelos sentimentos e emogdes negativos que a crise
trouxe e segundo pelo fato de, com as restrices da pandemia, esses torcedores estarem isolados
da maior parte da fandom. Com isso, eles seguiram o caminho de realizar atividades
profissionais, sendo a maioria atividades secundérias (ndo sendo a profissdo principal),
relacionadas ao clube. Essas atividades foram, principalmente, criacdo de conteddos digitais —
como lives e blogs. A escolha por essas atividades digitais, se deu muito também por conta dos
reflexos da pandemia COVID-19. Com os periodos de lockdown, esses torcedores ndo podiam
sair de casa e realizar trabalhos presenciais. Dessa forma, eles, para suprir suas necessidades,
optaram por trabalhos online, com os citados acima.

Nesse sentido, a crise provocou mudangas na relagdo dos fas com o Cruzeiro, gerando

maior mobilizac&o por parte dos mais fanaticos por meio de trés possiveis linhas de acéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

E observado que fas possuem um engajamento muito grande com tudo que é relacionado
ao objeto de culto. Neste estudo, os entrevistados se mostraram assiduos com o universo
Cruzeiro Esporte Clube. Eles possuem um acompanhamento diario, e quase obrigatorio, com o
clube, as noticias relacionadas, os jogos, os resultados, com os itens lancados, etc.

Em relacdo a fandom, é notado que se tornar membro, neste caso especificamente a
Méfia Azul, € um caminho natural para os fas, uma vez que eles sentem a necessidade de
interagir com pessoas que possuem o mesmo nivel de acompanhamento com o objeto de culto.
E percebido também que ser membro de uma fandom reflete um sentimento de pertencimento
para esses torcedores.

No que se refere ao consumo, por meio deste estudo ficou claro que, para os fanaticos,
0 ato de consumir vai muito além de apenas comprar. Para eles, o consumo de Cruzeiro faz
parte da definicdo do seu ser, da sua identidade. Assim, a medida que eles ficam mais inseridos
no meio de outros fés do objeto de culto, eles sentem a necessidade de consumir ainda mais,
pois 0 consumo é uma maneira de demonstrar o seu fanatismo.

Ainda sobre consumo, é visto também por meio deste estudo que os fas guardam, fazem
colecdo de itens do clube, uma vez que eles entendem que esses itens sdo a sua histdria, ou seja,
guardar esses itens significa para eles guardar simbolos da sua propria existéncia.

Tratando especificamente dos torcedores fanaticos, sua relacdo com seu clube do
coracdo comeca ainda na infancia e é bastante influenciada pelo meio onde esta inserido. No
caso dos torcedores entrevistados neste estudo, é observada forte influéncia dos familiares para
inicio dessa relacdo. Além disso, é visto também que essa ligacao foi se intensificando ao longo
do tempo e se tornou fanatismo a partir de um evento especifico, como resultado de algum jogo,
titulo e/ou ida ao estadio.

Em relacdo a crise esportiva vivida pelo Cruzeiro, fica claro que a maioria de seus
torcedores fanaticos aumentou seu nivel de engajamento com o clube. Eles aumentaram o
consumo de itens relacionados e 0 acompanhamento de jogos e noticias do clube ap6s o inicio
da crise. Além disso, esses fas afunilaram ainda mais suas rela¢fes dentro dos fandoms, uma
vez que eles aumentaram seu comprometimento com o clube e, por isso, se afastaram das
pessoas que ndo tiveram o mesmo comportamento e justamente esse caminho que originou o

grupo Pré-Cruzeiro
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A pandemia COVID-19 teve impacto negativo no comportamento dos torcedores
fanéticos, principalmente nos aspectos causados pelas restricbes, como ida ao estadio, e pelos
reflexos financeiros. Porém, fica claro que os respondentes ndo diminuiram o nivel de
compromisso com o clube, uma vez que buscaram alternativas para suprir as perdas trazidas
pela pandemia.

Por meio deste estudo, foi possivel perceber dois comportamentos importantes desses
torcedores. O primeiro € que alguns deles, devido ao alto envolvimento com o Cruzeiro,
levaram o clube também para seu lado profissional, trabalhando direta ou indiretamente com a
marca. O segundo aspecto é que, possivelmente, existe uma diferenca no nivel de engajamento
dos moradores de Belo Horizonte com os torcedores moradores fora de Belo Horizonte. E visto
gue os que moram na cidade mineira possuem um comportamento mais intenso ligado ao clube.

Assim, fica nitido que os fanaticos ndo s torcem para seu clube do coragdo, mas eles
vivem seu clube do coragédo. Os respondentes desta pesquisa, em diversas ocasides, afirmaram
que o Cruzeiro é uma parte muito importante de suas vidas e que influencia diretamente seu
comportamento e suas tomadas de decisao.

Dentro desse cenario, a partir desta pesquisa foi possivel perceber que a crise esportiva
vivida pelo Cruzeiro Esporte Clube nos anos de 2019/20/21 afetou positivamente o
comportamento de consumo de seus torcedores fanaticos, uma vez que esses aumentaram o
comprometimento com clube, pois se colocaram no lugar de responsaveis pela salvacdo do
clube. Esses torcedores passaram a consumir mais a medida que o clube se afundava em
problemas.

Em relacdo & pandemia COVID-19, por meio deste estudo fica claro que essa teve um
impacto negativo no comportamento de consumo dos torcedores fanaticos. Com as restrigdes
causadas pela doenca, esses torcedores ficaram impossibilitados de frequentar estadios, algo
muito importante para a receita dos clubes de futebol. Além disso, alguns dos torcedores
tiveram perdas financeiras causadas pelos reflexos da pandemia, o que também afetou o
consumo dos mesmos.

Como contribuicdo teorica, este trabalho amplia a discussdo sobre comportamento do
consumidor, uma vez que estuda a mudanca de comportamento dos fas diante uma crise de
credibilidade do objeto de culto, algo pouco explorado pela literatura até entdo. Além disso,
este estudo preenche a lacuna dos estudos sobre as subculturas dos fas/torcedores de esporte
relacionados ao comportamento de consumo, ja que este utiliza do recorte de subculturas para

torcedores de futebol, algo, até entdo, também pouco investigado. O framework proposto pode
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servir como base para outros estudos que investiguem a relacdo entre fés e clubes esportivos
em contextos de crise, além de poder ser um ponto de partida para a compreensdo de outros
fendmenos relacionados a fandoms, como escandalos ligados a artistas.

Nesse cenario, outras perspectivas de estudo poderiam ser adotadas. E Sugerido a
comparacao do nivel de fidelidade e comportamento de consumo com um nimero maior de
torcedores pertencentes a diferentes faixas etarias, classes sociais e localiza¢des geograficas.
Além disso, é sugerido tambeém que, para nivel de comparacdo, também seja pesquisado o
comportamento de consumo dos torcedores nao fanaticos. Para fechar, a Gltima sugestdo é que
esse estudo sobre a mudanga de comportamento dos fés diante uma crise de credibilidade do
objeto de culto também seja realizado em ambitos diferentes do futebol, como, por exemplo,
musica e séries de TV. Em relacdo as limitacdes, a principal deste estudo foi conseguir
diversidade para as entrevistas, principalmente de género.

Por fim, o principal achado desta dissertagdo é o entendimento do comportamento dos
fas diante de uma crise de credibilidade do objeto de culto, apresentado no framework do tépico
anterior. Nesse ponto, foi observado que a fandom se divide diante desse cenario: (I) a maioria
dos fas aumentando o seu nivel de fanatismo e se colocando como peca-chave para a
reconstrugio do objeto de culto. E observado que esses se unem criando novos subgrupos, novas
fandons; (1) ja alguns, a minoria, se afasta do objeto de culto, se distanciando do papel de fa.
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APENDICE A

ROTEIRO PRELIMINAR PARA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

1. Questdes Sécio Demograficas:

Qual seu nome?

Vocé faz parte de alguns dos grupos: Pré-Cruzeiro e Mafia Azul?
() Pro-Cruzeiro () Mafia Azul () Os dois

Em que cidade vocé mora?

Qual sua idade?

2. Subcultura dos fas do Cruzeiro:

Por que torce pro Cruzeiro? Quais influéncias vocé teve para que isso
acontecesse?

O que fez vocé se identificar especificamente com o Cruzeiro? Por que vocé
torce para esse clube e ndo para outro?

Como vocé normalmente acompanha o Cruzeiro? Pela Tv, pela internet, indo
aos estadios?

Qual a frequéncia desse acompanhamento?

Vocé acompanha canais que falam do time na internet? Por exemplo, podcast,
canais no youtube, ...

O que faz como torcedor do Cruzeiro? Tem algum ritual?

O que vocé tem do Cruzeiro? Uniformes, tatuagem, acessorios, etc.. Por que
vocé comprou/fez isso?

Quando voceé usa esses itens?

O resultado dos jogos interfere em vocé usar esses itens?

3. Subcultura Pro-Cruzeiro e Mafia Azul:

Por que vocé se filiou a esses grupos?

Hé& quanto tempo faz parte desses grupos?

Como € a interacdo com esses grupos? Vocés conversam nos dias de jogos ou
conversam todos o0s dias?

Existe reunides? Se sim, que tipo de assuntos vocés discutem?

Como funcionam esses grupos? Existem regras? Existem lideres?

Vocé tem itens dos grupos? Camiseta, boné, etc. Se sim, por que comprou?
Quando vocé usa esses itens? Dia de jogo, dia de reunido, ...

O desempenho do Cruzeiro interfere na sua interagdo com esses grupos?
Pro-Cruzeiro - 0 que é? para que serve? o que faz?
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4. Perguntas relacionando a crise vivida pelo clube com o comportamento dos

torcedores:

Como foi para vocé, quando saiu na midia a respeito do que estava acontecendo
dentro do clube? O que vocé sentiu?

Na época, 0 que te preocupava mais era 0 desempenho do time nos jogos ou a
crise extracampo?

Essa crise vivida pelo Cruzeiro, que teve inicio em 2019 ap6s a matéria do
Fantastico, mudou sua relagdo com o clube? VVocé passou a me acompanhar mais
OU Menos 0S jogos? Passou a torcer mais ou menos?

E sobre as noticias? VVocé passou a acompanhar mais ou menos o time?

Depois que o Cruzeiro foi rebaixado, 0 que vocé sentiu?

Para vocé, quem sdo os verdadeiros culpados por esse rebaixamento e pelo atual
momento ainda na série B do Cruzeiro?

E em relacdo aos grupos Pro-Cruzeiro e Méafia Azul? Como ficou sua interacédo
com eles ap0s o inicio dessa crise?

E com a pandemia que estamos vivendo desde 2020, o que ela mudou na sua
relagdo com o Cruzeiro?

E com a relagdo dentro dos grupos? Qual o impacto da pandemia?

Hoje, o0 que, na sua opinido, quais sao os piores problemas do Cruzeiro?

Agora, qual desses problemas mais te desanima a torcer para o time?

Hoje, te preocupa mais o desempenho do time dentro do campo ou os problemas
extracampo?

Fazendo uma comparacdo com vocé mesmo(a) a dois anos atras, 0 que vocé
acha que foram as principais mudancas suas com o Cruzeiro? E com 0s grupos?
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APENDICE B

PROTOCOLO DE ACOMPANHAMENTO NAS REDES SOCIAIS

1. Entender a diferenca nos posts e da interacdo da torcida nas midias sociais antes
da crise e agora, pos-crise.

e Para isso, serdo analisados posts no instagram da Méfia Azul (O Teor desses
posts, nimero de curtidas, numero de comentérios e o teor dos comentérios) em
momentos antes da crise de 2019, ap0s o inicio da crise, apos o rebaixamento e
atualmente.

2. Entender a dindmica do Pro-Cruzeiro nas midias sociais

e Entender o que eles postam, se planejam ac6es, se filmam as acgdes, etc.
e Analisar os posts do grupo - teor das postagens, nimero de curtidas, nimero de
comentarios e o teor dos comentarios.

3. Analisar se existe alguma relacdo entre a Mafia Azul e o Pro-Cruzeiro dentro das
midias sociais

e Paratal, ver se existe, no instagram, manifestagdes em conjunto dos grupos

4, Verificar se o sentimento dos entrevistados é 0 mesmo dos internautas

e Nessa, apos as entrevistas, interagir dentro desses grupos (Lancar enquetes e
perguntas no instagram), para ver se 0 sentimento dos internautas € 0 mesmo
dos entrevistados.



