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RESUMO

O presente estudo buscou entender os significados existentes na compra de uma
camisa de clube de futebol por parte dos consumidores da base da piramide. Uma
camisa oficial custa cerca de um ter¢co do salario minimo, portanto, como ficam as
negociacdes e a hierarquia de gastos dentro de um orgamento doméstico com fortes
restricbes de renda? Este estudo, por meio de uma abordagem qualitativa, mostrou
que a camisa do clube tem beneficios simbdlicos tao fortes que justificam a sua
prioridade na hierarquia de gastos. Outro achado foi o fato de a compra ser planejada.
O estudo reforga o aspecto sagrado do consumo de bens esportivos e compreende
essas sacralidades como justificativa para o sacrificio de outras compras.

Palavras-chave: Consumo na Base da Piramide; Consumo Sagrado e Profano;
Hierarquia de Gastos; Simbolos de Status.

ABSTRACT

The present study aimed to understand the meanings involved in the purchase of a
football club shirt from consumers at the base of the pyramid. An official shirt costs
about a third of the Brazilian minimum wage. How is the household budget negotiated
within a family with strong income restrictions? How is the spending hierarchy formed?
This study, through a qualitative approach, showed that the club shirt has such strong
symbolic benefits that its purchase has a priority in the family spending hierarchy.
Another finding was that the purchase of this item was carefully planned. The study
reinforces the sacred aspect of the consumption of sports goods and understands
these sacralities as a justification for the sacrifice of other purchases.

Keywords: Consumption at the Bottom of the Pyramid; Sacred and Profane
Consumption; Spending Hierarchy; Status Symbols
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Consideracoes Iniciais

Em 2017, segundo o PSG — Paris Saint Germain, clube de futebol profissional francés,
foram vendidas 10.000 camisas em um dia, gerando uma receita bruta de 1 milhao de euros, o
que ficou conhecido como o efeito Neymar. No Brasil, sio comuns os rankings das camisas de
futebol mais vendidas. Os times Flamengo, Sdo Paulo, Corinthians, Palmeiras, Internacional,
Vasco e Fluminense, somados, arrecadaram US$ 65,4 milhdes (REVISTA PLACAR, 2015).
Esses ntimeros significativos despertam o interesse das grandes fornecedoras de materiais
esportivos do mundo, ndo s6 pela exposi¢ao da marca, mas também pelos altos valores cobrados
na venda direta de camisa aos consumidores finais.

A populagdo proveniente da base da piramide representa parcela significativa desses
consumidores, entretanto ¢ possivel supor que ela tenha outras prioridades basicas a serem
atendidas antes da compra da camisa de um clube de futebol que custa aproximadamente um
terco do salario minimo brasileiro. Contudo, essa aquisi¢do remete-nos as propriedades
simbdlicas dos bens, lembrando-nos de todo um arcabougo subjetivo de valores, desejos ¢
fantasias que pode estar por trds de uma compra, que, racionalmente, talvez nao fosse
justificavel (BAUDRILLARD, 1995).

Os principais objetivos deste estudo sao:

« entender o processo de escolha de um bem dentro de um contexto cultural, sob
a Otica da hierarquia de valores e das restricdes orcamentarias. Ao se estudar a
compra da camisa do clube, estuda-se o contexto e a logica que justificam essa
compra e a ligacdo de diversos conceitos como beneficios sociais, negociagdes
familiares, momento da compra, status e outros.

o aprofundar o conhecimento sobre a forma como a populacdo de baixa renda
utiliza-se do consumo para se inserir socialmente, detalhando essa insercao.

« aprofundar o aspecto sagrado do consumo de futebol e buscar ligagdes desse
significado com a restricao orgamentaria e a hierarquia de gastos.

A pretensdo ¢ conhecer e entender as influéncias, o contexto e normas estabelecidas
nesse meio social que permeiam e regem esse tipo de compra e que ajudam a entender as

motivacdes desses consumidores ainda pouco conhecidos na academia.

Referencial Teorico

Com relagao a delimitagdo teorica, este estudo restringiu-se a identificar os significados
envolvidos na aquisi¢ao de camisas de clubes de futebol a luz das diretrizes da Consumer
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Culture Theory (CCT) desenvolvida por Arnould e Thompson (2005). Com relagdo a
sacralidade do consumo, a andlise foi calcada na teoria desenvolvida por Belk, et al. (1989). Ja
a caracterizacdo do consumidor como a base da piramide foi feita utilizando-se o modelo

proposto por Kamakura e Mazzon (2013).

Classificacao Social e Consumidor de Baixa Renda

O CCEB ou Critério Brasil, elaborado pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisas (ABEP), adotava, até 2014, um critério de pontos para defini¢ao de classes sociais
que associava a quantidade de itens que os consumidores possuiam, em sua residéncia, com o
grau de instrug¢do do chefe de familia. Esses pontos eram somados, e a familia era classificada
dentro de um critério de corte predefinido (MATTAR, 1995). Apesar de ser o mais utilizado
pelos profissionais de marketing, o CCEB sofria com criticas e pressdes. Para Mattar (1995), a
ABEP estava utilizando critérios equivocados ou que ndo atendiam as necessidades do
marketing, comunicagdo e midia, ja que existe a necessidade de entender o papel do consumo
na formacao da identidade dessas classes, suas referéncias e como a posic¢ao social influéncia o
consumo.

Mattoso (2013) percebeu a falta de um critério que ajudasse a separar a classe C da base
da pirdmide, pois o CCEB produzia uma segmentagcdo de classes que desprezava fatores
importantes e ndo fazia essa distin¢gdo. Diante da pouca precisao na distingdo dos membros da
baixa renda, causada pela massificagao dos bens, e vendo a necessidade de se buscar um critério
de classificagdo econdmica mais robusto e consistente, a ABEP convidou dois especialistas no
assunto para que construissem um novo Critério de Classificacdo Socioecondmica para o
Mercado Brasileiro, os professores Kamakura e Mazzon (KAMAKURA; MAZZON, 2013).

Foi criado, entdo, um critério mais confidvel para estratificar a populagdo brasileira em
termos socioecondmicos e estabelecer o perfil desses estratos em relagdo ao consumo de
produtos, servicos e midias existentes (KAMAKURA; MAZZON, 2013). Este critério foi
elaborado a partir de conceitos de classe social e de renda permanente — ndao perguntado de
forma direta, mas sim avaliado de forma indireta —, conseguindo, assim, mensurar o poder de
compra. A proposta de Kamakura e Mazzon (2013) inclui critérios que separam melhor a "nova

classe média" da base da piramide.

Hierarquia de valor e consumo na baixa renda brasileira
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Mesmo convivendo com recursos financeiros escassos, a populagdo de baixa renda
compromete uma parcela nao desprezivel de sua renda com itens considerados supérfluos numa
visao utilitarista. Isso ocorre em razao de algumas pessoas valorizarem muito a posse de alguns
bens, classificados por eles como imprescindiveis, a ponto dessas pessoas preferirem se
alimentar pior a ndo os ter (LIVRAMENTO et al., 2012).

Desta forma, o critério adotado para utilizagdo de recursos financeiros nem sempre
segue a logica que seria adotada por outras classes sociais. Determinados objetos podem ser
priorizados pelo seu carater hedonico, que, na verdade, expressam a necessidade que as classes
menos favorecidas t€ém em pertencer a sociedade de consumo (BARROS; ROCHA, 2007).

Os bens podem alcancar uma posi¢do alta na hierarquia de valor de um grupo de
consumidores, significando para eles mais que simples posses ou objetos. Pode existir um
sentimento de amor e adoragao, logo, ¢ possivel que o julgamento do consumidor, em razao da
categoria do produto, seja feito no nivel de consequéncia e valor pessoal, e ndo no nivel do
atributo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; AHUVIA, 2005). Por exemplo, a relacdo de
fanatismo existente entre o time e o fa transmite para o individuo um significado emocional e
de valores pessoais que amplificam o consumo (MADRIGAL, 1995).

Essa forte ligag@o entre time e fa ajuda a entender a questdo das falsificagdes. Produtos
falsos podem ser definidos como bens fabricados ilegalmente e que remetem aos originais,
porém possuem qualidade inferior em termos de desempenho, confiabilidade e durabilidade.
Os produtos-pirata sdo caracterizados como copias exatas dos produtos originais, porém com
limitacdes tecnologicas e de performance (LAL; ZAICHOWSKY, 1999).

O gosto sofre influéncia do meio e isso vai provocar atitudes e preferéncias de consumo
e socializacdo. Os consumidores compram produtos de luxo para satisfazer ndo apenas a
necessidades materiais, mas também as sociais, como o prestigio. Assim, as marcas siao
utilizadas como simbolos pelos quais as pessoas comunicam algo sobre si mesmas. O luxo ndo
esta no objeto, mas sim nos julgamentos que as pessoas fazem a respeito do seu valor
(STREHLAU, 2004).

As marcas dos clubes de futebol, diferentemente das marcas de luxo, sdo conhecidas em
todas as classes sociais, tornando-se alvo constante de falsificagdes (SANTINI et al., 2013).
Produtos falsificados existem pela necessidade de status. Muitas vezes, os produtos que
transmitem status sdo adquiridos ndo por serem apreciados, mas para demonstrar aos outros

que ha condic¢des de adquiri-los. Existe uma busca de produtos e servigos diferenciados que sdo
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consumidos com a expectativa de passar aos outros o simbolismo da “vitéria” (SOLOMON,

2011).

Consumo sagrado e profano

O consumo de eventos e de produtos esportivos ligados a uma determinada equipe faz
parte de um projeto de construcdo de identidade individual. Os significados dos bens sdo
estruturados e reconhecidos como forma de demonstrar o pertencimento a um grupo de
referéncia. Os adeptos que ndo exibem esses simbolos podem ndo ser considerados como
membros de tal comunidade (HOLT, 1995).

Aprofundando este conceito dos significados transmitidos pelo consumo, Belk et al.
(1989) evidenciaram o consumo sagrado. Este conceito ndo ¢ exclusivo de artigos religiosos,
sendo encontrado em consumos que envolvem um contexto arraigado de expressdes culturais.
O consumo de roupas, de bonés, de camisas e de outros artefatos alusivos a clube de futebol
esta revestido dessas expressoes. Além de simbolizar apoio ao time, revela uma forma de
sacralizar o ritual do qual irdo participar. Neste contexto, o objeto determina o elo com o clube
de futebol, que ¢ sagrado para aquele consumidor (BELK et al., 1989).

O futebol, ou o desporto em geral, pode ser encarado como tendo uma natureza quase
religiosa. Ha elementos simbolicos e um sistema de crencas que fazem que os torcedores
acreditem que podem interferir no resultado de jogo. Além disso, as praticas de assistir aos
jogos, demonstragdes de reveréncia e devogdo, tais como aplausos e ovacdes inerentes ao
esporte, fazem que o futebol esteja para seus seguidores assim como a religido esta para seus
fiéis (BRODY, 1979).

O contexto sagrado do consumo de produtos de clubes de futebol inicia-se na escolha do
clube que ¢ intermediada por uma pratica familiar. Por ser uma escolha apreendida nos fortes
lagos sanguineos da familia, a ado¢do de um time nao ¢ facilmente abandonada (DAMO, 1998).
Para passar esse mito de uma geracdao a outra, as familias se engajam em rituais comuns €
extraordinarios (REALE; CASTILHOS, 2015).

Segundo Belk et al. (1989), o cardter sagrado de um determinado bem ou pratica ¢
absorvido e mantido ao longo do tempo pelas herangas. Tanto os artefatos quanto as formas de
consumo amplificam a sacralidade. O estadio onde o jogo ocorre funciona como um templo
sagrado no qual os rituais acontecem e para onde os torcedores seguem em peregrina¢cdo (BELK
et al., 1989). Nele, ocorrem as “cerimoOnias” com canticos, gestos e expressdes de palavras,

codificados num significado simbdlico. A vestimenta dos torcedores, com roupas € acessorios
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arraigados de simbologia, sdo configuragcdes simbolicas que trazem significado ao ritual
(BROMBERGER, 1995).

Nesse ambiente, cercado de simbologia, ndo existe hierarquia social. O papel dos
torcedores, neste ritual, ¢ o da comunhao entre os adeptos em torno de um icone central, que
sobrepde a identidade individual, produzindo um espirito communitas (TURNER, 1995).
“Communitas ¢ uma antiestrutura social que liberta participantes de seus papéis sociais e status
e os engaja em uma camaradagem transcendente de igualdade de status" (BELK et al., 1989,
p.7).

Para Belk et al. (1989), uma das formas de tornar o consumo sagrado ¢ quando o objeto
a ser consumido ¢ Unico, singular e pleno. O que ¢ chamado por eles de quintesséncia. Esse
sentimento ndo estd apenas relacionado a exclusividade de uma marca, mas também se refere a
capacidade que o objeto tem de se transformar na propria esséncia de alguma coisa, podendo
ser, inclusive, um estado de espirito. A camisa de um clube, por exemplo, pode ser, por
analogia, a quintesséncia do proprio clube. Os jogadores de futebol também sdo considerados
sagrados por seus seguidores, que exaltam suas imagens com canticos, faixas e bandeiras,

semelhantemente ao que ocorre com os idolos religiosos (BELK et al., 1989).

Método

A abordagem escolhida para a presente pesquisa foi a qualitativa, pois busca descrever,
compreender e explicar comportamentos, discursos e situacdes de forma ampla e com a
complexidade da situagio (MARTINS; THEOPHILO, 2009). Ademais, inclui-se nessa
abordagem a importancia da interpretagdo por parte do pesquisador (CRESWELL; CLARK,
2011). Como este estudo partiu de estudos particulares para chegar a uma conclusdo que
estabelece uma proposicdo geral, ndo permitindo, contudo, generalizagdo e conclusdo para
todos os casos, 0 método cientifico escolhido foi o indutivo (MICHEL, 2005).

As evidéncias foram coletadas no periodo de junho a outubro de 2015, mediante
observagoes e entrevistas semiestruturadas ou informais, ou seja, conduzidas por um roteiro,
porém com liberdade para o entrevistador acrescentar novas questoes, caso julgasse necessario.
As entrevistas com os consumidores de camisas de clubes de futebol foram presenciais,
realizadas em bares, no proprio local de trabalho do entrevistado, na calgada do local onde ele
reside e no quintal de sua propria casa. Todos os locais foram sugeridos pelos proprios
entrevistados, pois a busca era por um ambiente que propiciasse a eles condigdes de

tranquilidade para que pudesse olhar para dentro de si e para suas motivagdes, conforme

53



Revista Pensamento & Realidade

v. 33, n. 2, p. 48-64, abr./jun. 2018 - e-ISSN: 2237-4418

sugerem Reynolds e Gutman (1988). Nenhum dos entrevistados recebeu o entrevistador no
interior de sua residéncia, acredita-se que, em razdo de sua situacdo restritiva, eles
provavelmente se sentiram constrangidos em indicar esse local.

A primeira parte da entrevista foi dedicada ao relaxamento do entrevistado. A segunda
parte foi voltada para a busca dos significados da compra da camisa. A terceira parte teve por
objetivo detectar a classe social do individuo entrevistado, tendo em vista que este estudo se
circunscreveu a identificar os valores contidos no consumidor das camadas mais baixas da
sociedade; logo, foi importante classifica-lo como tal. Para classifica-los como pertencentes a
base da piramide, os entrevistados foram escolhidos por se localizarem nos estratos 5, 6 ¢ 7 de

acordo com o modelo proposto por Kamakura e Mazzon (2013).

Resultados

Hierarquia de gastos e seus dribles

A hierarquia de gastos mostrou algumas peculiaridades. Se por um lado eles buscam
salvaguardar os gastos basicos como alimentacdo, por outro, existe o desejo de participar dos
beneficios da sociedade de consumo por meio do uso da camisa do clube de futebol, que ¢ um
objeto de consumo muito desejado por ter relativa visibilidade em seu meio social (BARROS;
ROCHA, 2007). Por ser uma compra hedonica e nao utilitaria, ela ndo deveria ser prioritaria
quando se pensa dentro de uma racionalidade econdmica. Entretanto, o consumidor da base da
piramide, como qualquer outro, quer e necessita de emogdes € de hedonismo (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006).

Essa logica da compra que dé visibilidade e status ajuda na negociacao interna diante
do medo do que os outros vao pensar. Apesar de sua situagdo precdria, o entrevistado 2, ao
conseguir um rendimento um pouco superior ao habitual, opta por usar esse valor na compra
da camisa do Flamengo. A decisdo de compras se d4 em parte influenciada pelo status que a

camisa lhe d4 em seu meio:
Eu peguei o servigo, ai a moga me adiantou o sinal, peguei a pratinha e banquei
a camisa. [...]. Com certeza comentam (sobre o prego), tem esse comentario

com certeza [...] para mim, acho isso bom. Estou podendo comprar.

Mesmo com uma renda extra proporcionada por um trabalho a mais ou pelas férias, a

forma de pagamento que utilizam para comprar a camisa ¢ o parcelamento, que ¢ uma forma
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atraente de colocar em pratica estratégias que permitam a realizagdo de alguns desejos de

consumo, driblando a hierarquia de gastos (BARROS; ROCHA, 2007).

Eu junto um dinheiro, parcelo em cinco vezes no cartdo. (Entrevistado 10)

A gente d4 um jeito, parcela, o importante ¢ vestir o manto. (Entrevistado 9)

Um achado interessante da pesquisa foi o planejamento para a aquisi¢ao de camisas de
clubes de futebol pelo consumidor de baixa renda. A compra nao ¢ por impulso, como o olhar
da classe média podia supor. Por seu alto valor, a compra pode colocar em risco o orgamento
familiar, que ja ¢ restrito. Para a reducdo desse impacto, existe um procedimento repetido de
acompanhamento de precos, comparacao entre os modelos mais novos e antigos, busca por
promogdes e planejamento financeiro, que sdo caracteristicas de uma compra com alto
envolvimento.

Em razao do custo de deslocamento, este procedimento ¢ feito pelos entrevistados ao
visitar shoppings com a familia ou ao passar em frente as lojas de bairro, aproveitando o trajeto
de ida ao trabalho. O acompanhamento do preco da camisa do clube tem a inten¢do de
identificar alguma promogao. Esta pesquisa por oportunidades de melhores pregos ¢ uma busca
por um controle orcamentario. Os entrevistados primeiros vao a loja verificar o preco; depois,
retornam para fazer a compra:

Na realidade, eu vi e em um outro dia eu fui ao shopping para comprar.
(Entrevistado 6)

Eu ja estava querendo ter essa camisa nova da Adidas ha muito tempo. Estava
sempre passando e olhando. Ha duas semanas atras, eu passei e falei: “Ah!
Agora vou comprar”. (Entrevistado 9)

A promogao ¢ vista como uma oportunidade para comprar por um menor prego, mesmo
que tenha de usar um cartdo de crédito emprestado. O entrevistado 8 encontrou uma promogao,

porém nao possuia cartdo de crédito, entdo, pediu o cartdo emprestado a esposa.

Eu vi que tinha uma promogao e comprei. Usei até o cartdo da minha esposa.
Estava mais barato, comprei. (Entrevistado 8)

Este mesmo entrevistado, demonstra uma preocupacdo orcamentdria criticando quem
ndo tem essa preocupagio:

Muitos que ndo tém condi¢do de comprar, compram para tentar “tirar uma
onda [...] E igual a ter um reldgio caro, tém muitos que compram e nao tém o
que comer em casa. (Entrevistado 8)

Mesmo apos a realizagdo de pesquisa de preco, o consumidor pode chegar a conclusdo
de que ainda ndo ¢ o momento de fazer a compra, mostrando a auséncia de impulsividade em

muitos casos, como pode ser visto no relato do entrevistado 5:
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Normalmente, quando eu compro, faco uma pesquisa de mercado, ai sai um
preco melhor [...] E igual esse modelo que langaram agora, o terceiro uniforme
deles, achei “show de bola”, mas ndo pude comprar porque esta muito caro,
mas a hora que tiver uma promocdozinha eu penso em comprar.
(Entrevistado 5)

Status e insercao social

A pesquisa demonstrou que a camisa do clube de futebol exerce o papel de inser¢ao
social do consumidor que, ao adquiri-la, passa a “estar dentro” da sociedade de consumo. Ha
uma superacao em sua identidade de “pobre”, permitindo que ele construa uma identidade
positiva frente aos pares e aos mais favorecidos economicamente (BARROS; ROCHA, 2007).
Ele deixa de “ser pobre” para “ser Flamengo”, por exemplo. Ocorre uma equalizagdo social
proporcionada pelo espirito communitas (BELK et al., 1989). Esse significado pode ser
observado no discurso do entrevistado 10, porteiro de profissdao, o qual relata que, ao usar a
camisa do Flamengo, se coloca em posi¢do de superioridade sobre as demais pessoas,

torcedoras de outros clubes, independentemente da sua condicao social.

Porque, na realidade, o cara de outro clube, quando ele olha para mim, ja me
v€ em uma situagdo de superioridade, tipo assim: “esse cara ¢ Flamengo”. Ja
¢ superior. A pessoa ja fala: “eu vou zoar ele, vou ser campe@o agora, depois
ele € dez vezes em cima de mim”. (Entrevistado 10)

A fala do entrevistado 10 ¢ respaldada pelas ideias de Bacha e Figueiredo Neto (2014)
ao sugerirem que nao ha duvida de que expressar as preferéncias futebolisticas pode melhorar
a imagem pessoal do individuo, valorizando-o perante seus pares e situando-o socialmente. A
camisa atua como ponte (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979).

A pesquisa ndo identificou no consumo de camisas de outras marcas conhecidas — como
Lacoste, Polo, Tommy Hilfiger, etc. — a presenca de status nem de prazer, mostrando que o
sentimento de satisfacdo na compra de camisas esta restrito a do clube. Essas marcas de
prestigio ndo sdo conhecidas no grupo, ndo fazem distingdo entre os pares.

O entrevistado 2 estava usando uma camisa desbotada, com golas esgarcadas, de uma
qualidade inferior, entretanto acredita que tem sua imagem denegrida ao ser visto utilizando
uma camisa de clube falsificada. Esta afirmag¢do corrobora com o estudo de Barros (2007), o
qual afirma que a populagdo de baixa renda possui conhecimento de algumas marcas e a pessoa
avistada usando uma camisa falsificada sente vergonha, podendo ser objeto de chacota.

Para Bacha e Figueiredo Neto (2014), o jovem de baixa renda ¢ profundamente ligado
a imagem e gosta de mostrar sua camisa de marca nas suas selfies postadas nas redes sociais.

Uma possivel razao para a ndo valorizagdo de outras marcas, que foi observado na presente
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pesquisa, foi o fato de que essas marcas ndo sdo conhecidas nesse segmento da populagdo. A
distin¢do entre pares ¢ uma motivacao importante para a base da piramide (BARROS, 2006) e,
ao adquirirem a camisa do seu clube, esforcam-se para ter a original. O uso da falsificada nao

da status, porque ela ¢ facilmente percebida como tal:

Com certeza, todo mundo conhece a original. Todo mundo conhece. Ja a pirata
o pessoal fala: “p0, esta usando a camisa pirata”. (Entrevistado 2)

Sagrado e profano

Na hierarquia de gastos, a sacralizacdo tem papel fundamental e funciona como
argumento para a negocia¢ao das prioridades dentro do orcamento doméstico. Por ser sagrado,
o uso do manto ndo se discute, a esposa cabe aceitar e ndo discutir. Como afirmou Birrell
(1981), o esporte ¢ sagrado para muitas pessoas ¢ quase adquire status de religido. Alguns
eventos a serem tratados nesta se¢cao refor¢am a ideia de consumo sagrado da camisa dos clubes
de futebol.

Essa santificagdo tem relacdo com o poder auto-transcendente e extasiante associado a
um objeto que extrapola sua identidade e existéncia. Esse sentimento contrasta com o que os
autores chamaram de “profano”, que seriam os objetos que ndo possuem essa capacidade de
transmitir ao consumidor um sentimento de sacralizagao.

Foi possivel perceber, ao longo da pesquisa, que a camisa do clube de futebol ¢ tratada
com respeito e reveréncia, sendo considerada um consumo sagrado. Esta “sacralizacao” fica
mais aparente quando alguns dos entrevistados se referem a ela como “manto’:

Eu penso mais em vestir mesmo o manto, entendeu? Porque gosto do
Fluminense. Sou apaixonado mesmo [énfase para palavra apaixonado].
(Entrevistado 4)

A gente d& um jeito, parcela, o importante é vestir o manto. (Entrevistado 9)

Um dos requisitos basicos para a sacralizacdo de um objeto ¢ a heranca. O carater
sagrado da camisa de futebol também pode ser determinado pela heranga. Os entrevistados,
quando indagados sobre os motivos que os levaram a torcer para aquele clube, mencionaram a
influéncia de algum familiar, geralmente o pai. Alguns se consideram mais “fanaticos” do que
o proprio precursor. Historias de reforco mutuo para alimentar a paixao sio recorrentes €, em
alguns casos, com incentivos materiais para a conversao, como ¢ o caso do entrevistado 7 que
se lembrou de o avd ter lhe oferecido um ovo de pascoa caso ele virasse um torcedor do Vasco.

A torcida por determinado clube, herdada de seus antepassados, amplifica a sacralidade

da camisa. A resposta do entrevistado 10 ¢ um bom exemplo da influéncia familiar na escolha
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do clube. Quando ele fala “Eu ja nasci Flamengo”, seria analogo a “nasci brasileiro”, ou seja,
algo que ja estava decidido antes de seu nascimento, uma vez que ninguém escolhe onde vai
nascer.

Existem alguns objetos que sao sagrados no consumo de produtos ligados ao futebol
(BELK et al., 1989). Os produtos que ganham esse significado diferenciado normalmente
possuem ligacdo com atuagdes dureas do time. Existe também a sacralizagdo de tudo que foi
gasto ou tocado por jogadores (camisas, luvas). Os consumidores usam esses itens para se
sentirem mais proximos de seus idolos, que assumem a condi¢ao de “deuses” (DECROP et al.,
2002). Os idolos sao imprescindiveis no processo das praticas sagradas (BELK et al., 1989).

A motivagdo de compra da camisa em razdo da existéncia de um idolo foi relatada por
alguns dos entrevistados. Comprar uma camisa oficial também ¢ uma espécie de oferenda,
pagar o licenciamento de uma marca ¢ como pagar o dizimo. Apesar de situacdo econdmica
restritiva, a pessoa de baixa renda adquire camisas nao falsificadas de clubes de futebol, mesmo
com os valores chegando até 30% do salario minimo. Esse comprometimento de boa parte da
renda demonstra que essa compra tem uma alta dose de envolvimento emocional. Os
“fanaticos” ou “devotos” pelos clubes de futebol ndo poupam esforgos para se manterem
ligados a essas institui¢des, pois sentem que estdo contribuindo financeiramente para o clube:

Nao, nunca comprei uma camisa falsa de clube, acho melhor ndo comprar do
que prejudicar o clube. Compra um adesivo. [...] Do meu clube, eu ndo compro
de jeito nenhum, pode ser igual, vou estar roubando meu proéprio clube, estou
comprando do “pirata” que ndo paga imposto, ndo vou estar ajudando. Ja de
outro time, ai tudo bem, uma do Barcelona tudo bem. (Entrevistado 1).

Nao. Porque eu ndo estaria ajudando meu clube. Nunca comprei, nunca tive
uma camisa do cameld. Compraria ndo, com toda sinceridade. [...] (Quem
compra) nao ¢ torcedor! E uma pessoa comum, ndo € um fanatico (Entrevistado
8)

Existe também no esporte a peregrinagdo. No mundo dos esportes, o estddio ¢ uma casa
de oracdo (SOLOMON, 2011). Existem, ainda, lugares que pertencem ao mundo profano,
porém lhe sdo atribuidas qualidades sagradas, a fim de trazer este sentimento santo ao produto
e legitimar este consumo. As lojas tematicas dos clubes de futebol tentam introduzir esse
sentimento sagrado em seu ponto de venda, reproduzindo videos com jogos de conquistas
importantes, com fotos e depoimentos de jogadores considerados idolos pela torcida e sistema
de sonorizagdo com cantos da torcida, trazendo para o consumidor a sensagao de estar em um

estadio de futebol.
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Quando questionados sobre o local de preferéncia para fazer a compra de camisa de
clube de futebol, alguns entrevistados disseram que se sentem bem em lojas tematicas e que o
ambiente voltado para o clube ¢ um fator motivacional a compra:

Em site nunca comprei ndo. Eu gosto de entrar na loja do Flamengo, vermelho
e preto fico louco, por isso prefiro a loja. (Entrevistado 9)

[...] vocé se sente melhor porque tudo ¢ do Flamengo. (Entrevistado 10)

O entrevistado 7, embora diga que o ambiente ¢ indiferente, comprou mais do que

apenas a camisa, que, inicialmente, era a sua inten¢do de compra:

[...] é indiferente, mas na ocasido eu ja estava ali mesmo, comprei uma camisa,
uma caneca ¢ um chaveiro. (Entrevistado 7)
A devocdo do torcedor ao “time de coragdo” influencia positivamente a imagem do

clube, motivando a aquisi¢ao de produtos que tenham suas marcas:

[...] € mais paixdo, mais coracdo mesmo [...] as pessoas compram com O
coragdo. (Entrevistadol)

Quem torce ¢ apaixonado pelo time [énfase para palavra apaixonado]
(Entrevistado 7)

A dessacralizacdo ocorre quando o simbolo sagrado € retirado de seu lugar especial ou
o produto sofre duplicacdo em massa, de modo que ele perde a excepcionalidade (BELK et al.,
1989). No caso das falsificagdes da camisa, a perda da origem sagrada (o clube), além da
reprodu¢do em massa, feita por uma pessoa nao credenciada, tira o aspecto especial da camisa,
tornando-a um objeto profano e, portanto, sem o valor concedido a camisa original. Para alguns
entrevistados, as pessoas que consomem este produto, considerado profano, sdo “traidores” e

“egoistas”:

Nao, pirata ndo. Porque eu ndo estaria ajudando meu clube. Nunca comprei,
nunca tive uma camisa do cameld. Compraria ndo, com toda sinceridade. [...]
(Quem compra) ndo ¢ torcedor! E uma pessoa comum, ndo ¢ um fanatico. Um
fanatico ¢ dificil usar uma camisa do cameld. Isso é para quem ndo esquenta
a cabeca. [...] Ele ndo esta preocupado. Esta preocupado s6 com ele, em se
mostrar. (Entrevistado 8)
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A camisa como o jeitinho da aproximacio entre a casa e a rua

Um dos principais achados dessa pesquisa foi sobre a utilizagdo da camisa como ponte
de aproximagdo entre diferentes classes sociais. Na sociedade brasileira, entre a desordem
carnavalesca e a autoridade imposta pelas leis, aprendemos desde pequenos que existe uma
forma de sermos atendidos em nossos desejos, mesmo que isso va de encontro ao bom senso e
a coletividade em geral. Esta forma ¢ conhecida como o “jeitinho brasileiro” que, na verdade,
¢ um sistema de relagdes pessoais que visa a algum tipo de favorecimento para driblar o
enquadramento geral imposto por algum tipo de lei ou regulamento. (DAMATTA, 1984). Ser
“autoridade” lhe permite ndo enfrentar fila em banco, ou em uma reparticdo publica, por
exemplo, ou ainda ter um julgamento em um tribunal diferenciado em caso de alguma
contravengdo penal, e, em caso de punigdo, ser enviado a uma cadeia exclusiva para pessoas
com seu grau de influéncia.

Mas como ter esses privilégios pertencendo a base da piramide? Embora com pretensoes
bem mais modestas, a populagdo de baixa renda também busca esse tratamento exclusivo. A
pesquisa identificou que a utilizagdo da camisa permite essa relagdo pessoal com o feirante, por
exemplo, que vai propiciar ao consumidor a escolha das melhores frutas, ou com o agougueiro,
que vai caprichar no corte da carne. Mesmo que quem esteja do outro lado do balcdo ndo torca
para o mesmo clube, o fato de ambos gostarem de futebol serve como um canal para iniciagao
do relacionamento pessoal, que elevard o comprador de um patamar comum para o de
conhecido, podendo futuramente evoluir para o de amigos, obtendo, com isso, alguns
privilégios, ndo aplicados aos demais compradores.

O entrevistado 10 voltava da feira no momento da entrevista e utilizava a camisa do

Flamengo. Quando indagado sobre o motivo da utilizagdo, ele respondeu:
Uso porque geral ja me conhece 14 (na feira). Entrevistado 10)

Ao utilizar a camisa na rua, o usuario expressa sua identificagdo com um clube e abre
um canal de interacao com as pessoas, conhecidas ou ndo, por meio de abordagens usuais, como

"’

brincadeiras e frases do tipo: “vamos ganhar hoje!”, ou “vamos para cima deles!”.

Essa interacdo social foi relatada como um fator positivo por todos os entrevistados. O
entrevistado 9, que trabalha como leiturista da Companhia Estadual de Aguas e Esgotos
(CEDAE), utiliza a camisa como uma forma de interagir com os moradores das casas. Ao andar
pelas ruas, gosta de ser abordado e abordar outras pessoas que também estao utilizando a camisa

do seu clube ou de algum rival:
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Acontece direto, todo dia, até em dia que o Flamengo ndo vai jogar “nego”
vai e encarna “ai, perdeu neguinho”, [énfase na palavra perdeu] estdo sempre
me zoando. O Flamengo mesmo estando em um momento igual ... “nego” esta
te encarnando o tempo todo, nem assim eu deixo de usar a camisa. [...] Dou
uma zoada nos caras. No trabalho mesmo, as vezes eu estou na rua
trabalhando, um cara passa com a camisa, eu falo: “vai ficar ruim para voceés,
hein!”. [...] Vasco caiu, eu zoei. Fluminense foi rebaixado, eu zoei também, o
Botafogo... zoo todo mundo. (Entrevistado 9)

Acho maneiro. Nesse ultimo jogo, o botafoguense me parou para falar:
“Vamos ganhar deles! Quero a gente na final!”. Essa sensacdo de inclusdo.
Todo mundo vir falar com vocé. (Entrevistado 1)

Uns sacaneiam, mas para mim acho bom, ¢ normal. (Entrevistado 2)

Normalmente as profissdes inerentes a populagdo da base da piramide, mesmo
exercendo um papel social fundamental, passam despercebidas pela populacdo em geral.
Porteiros, lixeiros, carteiros, dificilmente sao notados. Este anonimato social imposto pelas ruas
confronta com o reconhecimento familiar, uma vez que, no seu lar, ambiente harmoénico e
amoroso, esses individuos exercem o importante papel de provedor financeiro e chefe familiar
(DAMATTA, 1984).

A utilizagdo da camisa tem o importante papel de reduzir o abismo existente entre esses
dois mundos: o da rua e o de casa. Ao se apresentar com a camisa de um clube ele passa a ser
reconhecido e passa a interagir com as pessoas, nao pela importancia associada a sua atividade
profissional, mas como torcedor de determinado clube. A camisa funciona como um veiculo do
"jeitinho", transportando o sujeito do mundo formal (rua) para o informal das relagdes pessoais

(casa).

Consideracoes Finais

A primeira contribui¢cdo tedrica deste estudo ¢ o entendimento mais profundo do
processo de escolha de um bem dentro de um contexto cultural, sob a dtica da hierarquia de
valores e das restrigdes orcamentarias. A compra de uma camisa de futebol recebe influéncias
especificas, como o peso da heranga na escolha do time, a devocao e a oferenda ao clube, ¢
beneficios, como a ponte para a aceitagdo social e o jeitinho para aproximar a rua da casa
(DAMATTA, 1984). As influéncias e os beneficios sdo tdo fortes que justificam a sua
prioridade na hierarquia de gastos. Outro exemplo de beneficios seriam as vitorias do clube
preenchendo uma necessidade de conquistas, ja que as suas, pessoais, ndo sao muitas.

A presente pesquisa também referendou achados anteriores como a compra de status

para a distingdo dos pares. Outro achado que refor¢a contribuicdes de outras pesquisas ¢ a
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utilizagdo do parcelamento como ferramenta para driblar a hierarquia de gastos, inclusive com
empréstimo de cartdo de crédito entre familiares, diante da impossibilidade do crédito proprio.

Ainda com relagdo ao processo decisorio, foi identificado que a compra de um bem
hedonico e carregado de emocgdo ¢ planejada. Era de se supor que um bem, com as
caracteristicas descritas, fosse adquirido no impulso da emogdo, entretanto a compra ¢ feita
apods longa pesquisa de prego e quando uma oferta coincide com o ganho de uma renda extra,
sem comprometer as necessidades basicas do orcamento familiar. Diferentemente da visao
moralista da classe média, ou da logica da teoria econdmica, hd uma racionalidade nessa
compra.

A segunda contribui¢do é o conhecimento mais aprofundado de como a populacdo de
baixa renda utiliza-se do consumo para se inserir socialmente. A literatura existente mostra o
consumo em geral como meio de aceitacdo social, e o presente estudo apresenta um
detalhamento dessa inser¢ao e da forma como isso se da, mostrando a camisa do clube como a
ponte para essa aceitacdo e também como um jeitinho de aproximar a rua da casa (DAMATTA,
1984).

A terceira contribui¢do ¢ o consumo sagrado e sua ligacdo com a hierarquia de gastos.
A camisa exerce o papel de liga¢do entre o consumidor e o clube, considerado sagrado para o
consumidor, € neste consumo sagrado, o esforgo ¢ valido, pois ha uma forte simbologia e um
ritual envolvidos nessa compra. Exemplos disso sdo a nostalgia, pois o consumidor mantém
uma tradi¢do familiar que lhe foi passada desde seu nascimento, e o pertencimento ao grupo de
torcedores daquele clube, que lhe permite uma interacdo social, ou a evocacdo do espirito
communitas, igualando as classes sociais. O or¢camento familiar restrito ndo permitiria ao
cidadado de baixa renda adquirir um produto de alto valor agregado sem que isto fosse negociado
com os demais membros da familia. Para evitar essa negociagdo, que poderia acabar gerando
um confronto com os demais, j& que apenas um estd sendo beneficiado com a utilizagdo da
camisa, o consumidor busca entdo a sacralizacdo do objeto a fim de eleva-lo a um patamar
sagrado onde ndo cabe questionamentos.

Ao focar na anélise sagrada do consumo de material esportivo, este estudo contribuiu
com o legado de Belk et al. (1989) ao reforcar achados ja estabelecidos na literatura e ao
referendar esses achados também para a base da piramide.

Analises mais aprofundadas desse comportamento de compra especifico dentro da base
da piramide ndo haviam sido feitas e podem servir para os profissionais de marketing

comunicarem melhor esse produto ao terem um entendimento mais detalhado dos significados
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dessa compra. Para estudos futuros, sugere-se entender o processo decisério com relagdo a

outros produtos na mesma classe social ou 0 mesmo produto em outra classe social.
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